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RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa, RSC, seotoranm tema estudado nas ultimas
décadas por tedricos do campo da administracaongeesas e do marketing. Apesar de ja
consolidada no exterior, no Brasil, a adocdo desitada € incipiente, motivo que justifica a
necessidade de reunir todos os atores sociais derat@® governos e sociedade civil na
discussdo em torno do tema. Entretanto, o grandeemlde estudos sobre a RSC tem
enfoque no ponto de vista das organizacdes, vamiic-se uma lacuna de reflexdo sob a o6tica
do consumidor. Este estudo verifica o impacto datgas de responsabilidade social sobre o
consumidor. Nessa direcdo, 0 objetivo da pesquisaafravés de um modelo de regresséo
linear multipla, verificar a relacdo das Praticas Responsabilidade Social Corporativa,
PRSC, com o beneficio percebido, valor percebidiotencédo de compra, considerando as
variaveis grau de envolvimento, atitudes socialmeasponsaveis, faixa etaria e classe social,
provenientes de estudos anteriores presentes naaTéo Marketing. A metodologia
escolhida foi baseada na pesquisa experimentali apficada na regido metropolitana de
Salvador. A amostra foi composta de 225 respondeatale foi predominante a classe media
alta (56%) e um publico jovem, 60% até 30 anosah&ise dos resultados foram executados
os procedimentos de validacdo da amostra e vasiaseguidos pela aplicacdo da técnica de
escalonamento e a regressao linear propriamemteRBliscando garantir que 0s pré supostos
assumidos nao foram quebrados, a analise dos osséhcontrados foi realizada e constatou
a homogeneidade nos resultados. Do modelo propastelacdo positiva entre praticas de
responsabilidade social corporativa e beneficioalrvpercebido e intencdo de compra
corroborou com os achados de estudos existentes.aBavariaveis, envolvimento e classe
social, os resultados encontrados foram estatiséinge significantes que justificam aceitar a
associacao proposta. A concluséo do trabalho irgliesas PRSC geram impacto positivo no
comportamento do consumidor, no seu processo dpraoenmostra-se Como uma importante
ferramenta estratégica para as empresas, podendm skferencial para o consumidor na sua
decisédo de compra.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa. EnvolvimentGonsumidor.
Beneficio Percebido. Valor Percebido e IntencaGampra.



ABSTRACT

Social Corporative Responsibility (SCR) has beeeresively studied over the last decades.
As opposed to most societies; the practice of SERncipient in Brazil. This justifies
profound discussions among government groups arldsoiciety. A great number of studies
about SCR focus on organizations, lacking attentiortonsumer’s point of view. This essay
aims to fill this gap. Recent studies demonstraggaaving interest of consumers on social
actions by organizations. The objective of the @nésstudy is to evaluate society reaction
towards practices of Social Corporation Respongib{PSCR) considering the following
variables: degree of involvement, social respoesdttitudes, age group e social class, based
in precedent studies of Marketing theory. The chasethodology was based in experimental
research and was applied in Salvador Metropoliggmon using the model of multiple linear
regressions. The sample consisted of 225 youngithdils from high middle class (56%).
Before analyzing the results, the sample and thi@mblas were validated followed by the
application of the escalonation technique and itheat regression properly. The analyses of
the results were done trying not the break theymessitions. The homogeneity of the results
was confirmed. The relationship between involvemant social class were statistically
significant, justifying the acceptance of assooiatiproposed. The results of this study
indicates that the PRSCs generate positive impacbasumer behavior in the buying process
and shows PRSC as an important strategic tooldopanies and may be a differential to the
consumer in their purchase decision-making.

Key-words: Social Corporative Responsibility. Involvement. Gomer. Purchase decision-
making.
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1 INTRODUCAO

1.1 TEMA, PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento de préaticas de Responsabilidad@alSCorporativa (RSC) e
suas repercussdes no mundo contemporaneo temlsiddeadiversos estudos académicos e
discussbes no ambito empresarial, seja no Braghooutros paises.

Porter e Kramer (2006) indicam que essas prati@smvassumindo papel
prioritario nas estratégias das empresas, apesdifidi tarefa em mensurar o seu retorno
positivo. De acordo com a literatura, investimerntessa area tém sido constantes, seja por
motivos legais, éticos, estratégicos ou finance(RORBA, 2005; CAMPELO JR., 2004;
CHURCHILL; PETER, 2000; CLARKSON, 1995; FOURNEAUO®; MAGALHAES;
DAMACENA, 2007; SERPA 2006; XAVIER; SANTOS; MARTINR007).

Vérios estudos demonstram que o desenvolvimenégdles inerentes a RSC, nao
apenas desperta a atencdo dos consumidores, madmaagrega outros valores a imagem
organizacional e, consequentemente ao produto ERX, 2004). Vilhena (2007) contribui
com essa afirmacdo, quando defende que préaticasspensabilidade social corporativa é
uma fonte de vantagem competitiva. Melhora a imadammpresa e de seus produtos junto
aos consumidores, tornando seus funcionarios matisados e integrados ao programa, além
de atrair recursos humanos e investimentos pargasiaacao.

Luo (2005) corrobora essa afirmagdo, quando ressagilte a filantropia
empresarial relacionada ao marketing pode melh®ramagem coorporativa, cultivar uma
atitude positiva na mente dos consumidores e ireméan as vendas. Na medida em que tais
praticas tém impacto no comportamento do consum@imdicado que a empresa verifique o
que o consumidor considera importante para deliragssuas acdes ligadas as causas sociais.
Os consumidores esperam postura ética, de formasjaefator passa a funcionar como um
ponto de referéncia na escolha de compra (CREYERSR 1997; FOLKS; KAMINS, 1999;
MASCARENHAS, 1995).

A partir do momento que préticas de responsabiidaatial corporativa passam a
ser um fator de anélise do consumidor para a escdlum produto, elas passam a influenciar

diretamente no beneficio, valor percebido e intendg@ compra. Assim, a analise do
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consumidor tem papel fundamental nesse processdN[HFAMAN; STEPHAN, 1999;
SILVA, 2008).

Focando no cenario brasileiro, de acordo com Ritf2000), o seu consumidor
apresenta um novo perfil, mais consciente de seeisod e que busca a melhor relacdo entre
custo e beneficio.

A quarta edicdo da pesquigss empresas que mais respeitam os consumidores”,
realizada em 2007 e divulgada pBlavista Consumidor Moderrem 2007, entrevistou 1000
pessoas em todo o territério nacional, maiores8danbs. Os participantes, de quatro regides
metropolitanas brasileiras — Sdo Paulo, Rio deidgriRecife e Porto Alegre — tiveram que
classificar em ordem de importancia os itens quesideravam indicios de que sé&o
respeitados pelas empresas de bens de consumo [(IMINSR MODERNO, 2007).

Os resultados indicaram que atendimento, qualidhuie produtos e servicos,
preco, propaganda séria e comprometida, respoitsaiEl social e satisfacdo sdo os
principais atributos de consumo do grupo pesquisado

As acbes de RSC foram colocadas como um item ieupertpara 51% dos
consumidores entrevistados. A inclusdo deste iteomtra 44% de entrevistados que o
apontaram na mesma pesquisa realizada na vers&ognem 2005, é um dado relevante,
significando que essa afericdo manifesta que antel estdo se conscientizando da
importancia de as empresas investirem em campagbaspriorizem o0 bem-estar da
sociedade. Traduz, na realidade, uma preocupagdal £t consumidor no processo de
compra. E ainda interessante destacar que o peatetd 51% apontado aumentou junto ao
publico de maior poder aquisitivo: a responsahbilelaocial foi mencionada por 72% do
publico de classe A como um item que consideramtanmportante no momento de
consumir.

Na totalidade das regides, os resultados da pestuiEaram que o preco ja ndo
€ mais o fator decisivo no processo de compra, eEmlontamente a qualidade, lidere o
diferencial nas decis6es de compra em algumaseddases metropolitanas pesquisadas.

Exclusivamente no ambito da RSC, foram recém-dadidg os resultados da
pesquisd'Responsabilidade Social das Empresas - Percepga@dnsumidor Brasileiro”,
realizada pelos Institutos Akatu, Ethos e Marketlgsis Brasil, com dados coletados entre
2006 e 2007, acerca da evolugdo da percepcdo dusumaores sobre o papel das
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corporacOes na sociedade e suas expectativas agdaedos impactos sociais e ambientais
por elas produzidos (INSTITUTO ETHOS, 2008).

A pesquisa desenvolveu-se por entrevistas pessos800 pessoas com idades
entre 18 e 69 anos de nove regides metropolit&&sPaulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Porto Alegre, Curitiba, Belém, Recife, Salvador @téleza, além de Brasilia e Goiania,
tomadas como a décima regido.

De acordo com os resultados, 77% dos brasileirosné@ito interesse em saber
como as empresas tentam ser socialmente respaisawtice que revela estabilidade se
comparado aos dados registrados nos levantamemti@soees (2004 — 72%; 2005 — 78%;
2006 — 75%).

A pesquisa demonstrou que o percentual médio ddsevesiados que
manifestaram expectativas com as chamadas resjladedds cidadas das empresas (ajudar
a resolver problemas sociais, ajudar a reduzist@mitia entre ricos e pobres, apoiar politicas
e leis favoraveis a maioria da populagéo e rediziagdes de direitos humanos no mundo) é
de 63%.

Outro dado relevante € o de entrevistados que cdacocom a afirmacéo de que
“as empresas estao fazendo um bom trabalho enrgimnsha sociedade melhor para todos”:
66,5% em 2006, quase dez pontos acima do registrad2005, evidenciando uma percepc¢éao
considerada boa das acbes empresariais, apesaaidomnivel de exigéncia do consumidor
neste aspecto.

Os resultados das duas pesquisas podem ser cansisdrastante relevantes, na
medida em que evidenciam uma tendéncia que gradotnse consolida nos consumidores
brasileiros: a de que o conjunto de valores querchgham a construcdo da imagem de uma
empresa e a intencdo de compra do produto cadanaéxz extrapola os limites internos
corporativos e ganha o referencial social comoepfamidamental dessa avaliacéo e atitude
(CONSUMIDOR MODERNO, 2007: INSTITUTO ETHOS, 2008).

De um lado, a intensa investigacdo sobre as psatiearesponsabilidade social
corporativa e de outro a prospec¢cao académica solpercepcdo e 0 comportamento do
consumidor a esse respeito, nos dao a exata meaiddevancia do tema. Ademais, indicam
que estes ainda sdo assuntos emergentes, e, pornEssiveis de novas abordagens,
sobretudo porque, conforme apontam alguns autieéesm hiato significativo em relacdo aos
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estudos dos impactos da RSC sobre o consumidor BASHARYA; SEN, 2004, LITZ,
1996).

Nessa linha de pesquisa, da relacdo comportamerdorgsumidorersuspraticas
socialmente responsaveis, Serpa (2006) examinoflu&ncia da RSC na decisdo de compra
dos consumidores e se essa pratica impactariavaosénte na percep¢do do consumidor,
tanto quanto ao beneficio e valor percebido do yimdconsiderando para esta analise o
diferencial de preco, vezes que empresas com @s&tsas, atribuiam aos seus produtos
precos mais altos que os concorrentes. Como corepltenao estudo, buscou identificar se
uma acao social com impacto direto na vida do cordar teria um efeito maior em suas
reacdes do que uma acgao social de impacto indiRégsumidamente, a conclusdo do trabalho
mostrou que as praticas de RSC influenciam pogiigrde na intencdo e decisdo de compra
do consumidor e que este esta disposto a pagaf%iémais caro por produtos de empresas
com praticas sociais. Contudo em seu trabalhotaasugere estudos complementares a fim
de se trabalhar mais profundamente o tema, abanttos vieses relacionados ao mesmo.

Silva (2008) amplia o estudo de Serpa (2006) quandai no seu trabalho o
propodsito de investigar os efeitos provocados petaenca ou auséncia de praticas de RSC
sobre, beneficio percebido, intengcéo de compréigasge preco e valor percebido, sobretudo
como se d& essa percepgdo quando o produto é sedoni utilitarista. A conclusdo da
pesquisa de Silva (2008) corrobora com a de Se2p@6§, quando é identificada uma
percepcéao positiva do consumidor sobre esses @siblontudo ndo se demonstrou de forma
significativa que essa percepcao positiva € mate fjuando se trata de produtos hedonistas
em relacdo aos utilitaristas. O autor também suggvres estudos relacionados ao tema.

Diante do exposto e com o objetivo de ampliar audsstda percepcdo do
consumidor sobre produtos de empresas com prate&SC, este trabalho busca discutir e
analisar os efeitos de praticas sociais empresauiaio ao consumidor a medida que aumenta
0 nivel do seu envolvimento na compra de um produtcservico e o efeito das atitudes
responsaveis sobre a relagdo PRSC (praticas denszdplidade sociais corporativas) e
intencdo de compra. Segundo Fonseca e Rossi (19%8fudo da variavel envolvimento e
atitude responsavel apresenta-se relevante ndcaspgmela necessidade de avancar nas
pesquisas sobre clientes e consumidores de modh gers pelo papel central desta variavel
no comportamento dos individuos. Segundo esteseaito
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Dependendo do nivel e do tipo de envolvimento, wondores diferem nos seus
processos de decisfes, na quantidade de informagdessérias para a decisdo e no
processamento das informacdes [...] Dependenddvebendo tipo de envolvimento
do consumidor, empresas definem estratégias eiali@@n seus processos de
comunicacao e marketing de forma mais eficient@eNSECA; ROSSI, 1998, p. 1).

Dessa forma, a variavel envolvimento apresentaeseitamente pertinente com
0 estudo que ora se pretende desenvolver, espeat@muando relacionado a produtos de
alto valor de mercado produzidos por empresas ie@m a RSC.

Pelos motivos ja expostos, o aprofundamento daupssala relacdo PRSC e
beneficio percebido, valor percebido e intencdacampra podem apresentar contribuicbes
para uma maior compreensao a respeito do tema mw anadémico e seus reflexos nas
praticas das organizacoes.

Em seguida, sera esclarecido o problema e os wigatio estudo.

1.2 PROBLEMA E OBJETIVOS

Algumas questdes estabelecidas como objetivo dmltra visam, através das
suas respostas, contribuir para uma maior compiieearerca da RSC e de seus impactos no
comportamento do consumidor. Apesar deste assuwstén @ cada dia mais relevante, no
ambito académico, empresarial e na sociedade eexist hiato significativo em relacdo ao
estudo desses impactos (BHATTACHARYA; SEN, 2001f4,11996). Como as empresas
dependem de seus consumidores para se manter cadmeé fundamental que se investigue
qual a reacao destes frente a uma postura de R&@.dAsto, a compreensao da relagéo entre
0 comportamento socialmente responsavel das emspresa decisdo de compra dos
consumidores tende a se tornar cada vez mais nidgvaa medida em que estes vém
buscando mais informacbes sobre seus direitos e sobresponsabilidade das empresas
perante a sociedade (TITUS; BRADFORD, 1996).

Para ajudar a compreender essa interacdo dasd&ifugge acontecem na pratica
e a discussao académica, diferentes atributos mienvtes das relacdes discutidas na teoria do
marketing foram avaliados levando a proposicao rdemodelo a ser testado nesse estudo.
Contribuindo assim, na busca de identificacdo dec@e de Praticas de Responsabilidade
Social com a intencdo de compra, passando peldibtiene valor percebido e considerando

as variaveis envolvimento, atitudes socialmentpaesaveis, faixa etaria e classe social.
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A intencao de compra pode ser compreendida comeamunto de fatores que
levam a um comportamento em relacdo a intencdoedentpenhar um comportamento
especifico para um dado objeto especifico, numaagb especifica e em um momento
especifico (MAGALHAES; DAMASCENA, 2007). Comportante esse que pode ser
transformado em uma decisdo posterior relativa mpca de um determinado produto
(BECKER-OLSEN, 2006; BERENS; VAN RIEL; VAN BRUGGEN, 2005;
BHATTACHARYA; SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997; KORSABN, 2006; MOHR;
WEBB, 2005; SOLER, 1996).

Dentre os constructos que interferem na relacdatdacdo de compra, o grau de
envolvimento com o produto aparece com constarusaeatudos brasileiros (MAGALHAES;
DAMASCENA, 2007).

A teoria geral do comportamento do consumidor thebague o grau de
envolvimento com o produto € intrinseco ao procelesdecisdo de compra. Consumidores
com baixo grau de envolvimento tendem a um procdsstomada de decisdo rapido, sem
muita busca de informac¢des sobre o produto e apgesecomponente impulsivo em suas
decisbes (DOOB, 1993).

Ja o alto grau de envolvimento na compra estadigadprocesso de decisdo onde
o0 consumidor tenta coletar o maior nimero de inépes possivel, empregando tempo na
realizacdo de cada uma das etapas do processoal#c@es de alternativas, consultas as
diversas fontes de informagdes, pesquisas de opsgi®e como e onde fazer a compra
podendo apresentar comportamento de maior repetiedoompra do mesmo produto ou
marca (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Em linhas gerais, a presente pesquisa busca idantsie quanto maior for o grau
de envolvimento do consumidor na escolha de umuybopdhaior serd a sua percepgao quanto
as praticas de RSC e como essa percepcao influeihbenaeficio percebido, o valor percebido
e consequentemente, na intencdo de compra do me&3nmestudo analisara como essa
percepcdo pode variar em relacdo as variaveis ielatisse social.

A proposicdo do modelo esta relacionada a estud@siares (MAGALHAES;
DAMACENA, 2006; SERPA, 2006; SILVA, 2008), que apeataram associacao destas
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variaveis com objetivos diferentes, sendo que nesteido foi incluido as variaveis
envolvimento e praticas socialmente responsaveis.
A partir da contextualizacdo apresentada, o modalpesquisa pode ser assim

apresentado:

IDADE ‘ CLASSE SOCIAL i

BENEFiCIO VALOR INTENCAO
PERCEBIDO PERCEBIDO DE COMPRA

{

ATITUDE
s DE SOCIALMENTE |

EN‘@ RESPONSAVEL

Figura 1 - Modelo proposto para o estudo

Dessa forma, o modelo de pesquisa demonstra gredita o que o estudo busca
alcancar: verificar se ha relacdo positiva entr&@R a percepcdo do consumidor no que
tange ao beneficio percebido, valor percebido eng#o de compra, considerando as

variaveis envolvimento, atitude responsavel, idadkasse social.

Diante do exposto, o problema de pesquisa podeymesentado comdiavendo
maior envolvimento, o consumidor amplia a percepcade beneficio, valor e intencdo de

compra dos produtos com praticas de RSC?

Assim, pode—se afirmar que o objetivo geral da yieacg verificar se a percepcao
de beneficio e a intengéo de compra do consuma@masmpliadas na medida em que aumenta
0 seu envolvimento, para as empresas que pratiesmoRsabilidade Social Coorporativa.

Os objetivos especificos buscam aprofundar e detalhtrabalho. Podem ser

apresentados como:
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Verificar a relacdo entre pratica de RSC e berefieircebido. Havendo préticas
de RSC, verificar se existe uma ampliacdo do beioefiercebido quando hd um maior

envolvimento do consumidor.

a) Verificar o efeito da atitude responsavel sobreelacéo de praticas de

RSC e beneficio percebido.

b) Verificar como é a relacdo PRSC x beneficio pedebias diferentes

faixas etéria.

c) Verificar como é a relagdo PRSC x beneficio ped®bias diferentes

classes sociais.
d) Verificar o efeito do beneficio percebido sobreatov percebido.

e) Verificar o efeito do valor percebido sobre a igfimde compra.

1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho esta estruturado em cinco capitulos:

O Capitulo 1 apresenta a Introducdo, com a corabzaigdo da problematica e
relevancia do tema, a definicdo do problema e O@ivos gerais e especificos.

O Capitulo 2 contém a Fundamentacdo Teérica, apees#o 0S principais
conceitos de RSC com énfase nos estudos relacirmadoomportamento do consumidor e
sobre sua percepgcdo de beneficio e valor e intededcompra, relacionados ao grau de
envolvimento e atitudes socialmente responsaveis.

O Capitulo 3 discute a Metodologia da Pesquisa e pozcedimentos
metodoldgicos nela utilizados. Neste capitulo @ldetio o método de pesquisa adotado, o
instrumento de coleta de dados e a sua opera@agad.

O Capitulo 4 aborda a Analise de Resultados oht@m®sentando os principais
achados do estudo, avaliacao e validacdo das gsdaktestes, das hipoteses e das possiveis
covariantes da pesquisa.

O Capitulo 5 traz a Conclusdo, apresentando un@osts ao problema de
pesquisa e o atingimento dos objetivos propostoprasente estudo. Também apresenta as

implicacdes gerenciais e sugestodes para futuras quiges.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 ORIGEM E CONCEITO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL RPORATIVA

A discussdo sobre a responsabilidade social cdrp@rdas empresas privadas
vem ganhando importancia desde a década de 50 cqublicacdo do livro Social
Responsability of the Business, de Bowen, em 1BB8uela época o autor defendia que as
organizac6es deveriam criar modelos de gestdo dorafgacom 0s interesses e objetivos da
sociedade em que ela esta inserida. Essa defiteg@o a necessidade de se discutir e
identificar quais objetivos e valores sdo essesmdidlos pelo autor, amadurecendo ao longo
do tempo, o conceito de RSC (ASHLEY et al 2003 \&[.2008).

Na evolucdo desse conceito, duas visdes chamamaatea visdo economica-
cldssica e a sécio-econdmica. A primeira define guampresa socialmente responsavel é
agquela que atende aos interesses dos acionistagnizendo lucros e cumprindo com suas
obrigacbes legais, como gerar emprego e pagar topesn dia. Essa visdo é pautada na
visao institucional, que entende que acdes sode@ism ser realizadas pelo governo, igrejas,
sindicatos e organizacdes civis. A visdo soOcig¥éntca amplia esse conceito, incluindo a
promocao de bem estar social como objetivo relevpata as organizagdes. Esse conceito
reconhece que as decisOes empresariais e seusdesudlcangcam um universo social muito
mais amplo do que aquele composto por socios eiatas. Nessa visdo, as empresas hao sao
geridas apenas por motivacbes econdmicas (BORGER,; ZARROL; 1999; FERRELL,
2001 apud SERPA, 2006; MURRAY; MONTANARY, 1986).

Complementando esse conceito, Mohr et al. (200fijpela RSC como um
compromisso da organizagdo de minimizar os efeigstivos das suas acdes e maximizar 0s
beneficios de longo prazo para a sociedade. PorvepaCarroll (1991) defende que a
organizacdo deve fazer isso levando em considerag$io quatro dimensdes da
responsabilidade social: legal, econémica, filguit@ e ética. A dimensao legal diz respeito
ao cumprimento das normas e leis governamentaim&nsao econémica refere-se a busca
de lucro e retorno para os acionistas, levando racge de empregos para manter o
crescimento da organizacdo. A filantropica refereas destinar os recursos humanos e
financeiros para melhorar a qualidade de vida daedade em geral, mais precisamente

daquela alcancada diretamente pela organizacaor Enp, a ética que inclui a ado¢cédo de
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principios e valores que ndo podem ser postos eoo,rinem mesmo em nome do
cumprimento de metas de lucratividade.

Ao se verificar as discussfes académicas e osedepablicos, percebe-se que a
visdo socio-econdmica tem sido mais presente avitfia econdmica-classica (ASCHLEY et
al, 2003; BHATTACHARYA; SEN, 2001, FERRELL, 2001 wp SERPA, 2006). Essa
pesquisa foi desenvolvida baseada na visdo séoiméatica, ou seja, RSC como sendo uma
pratica da empresa preocupada com o bem estac@@ate e ndo apenas com a geracgao de
lucro e cumprimento das obrigacfes legais. Coraoiy com essa visdo, o Instituto Ethos
(2006), define Responsabilidade Social como umadode conduzir negdcios, tornando a
empresa cor-responsavel e parceira do desenvolionsecial. A empresa que adota essas
praticas desenvolve a capacidade de ouvir os gaesede diferentes partes (acionistas,
funcionérios, prestadores de servicos, fornecedomesumidores e comunidade em geral, e
governo), incorporando-o0s ao planejamento dasailadades.

Atualmente, os cidadados parecem ter consciéncisigioficado de cidadania e
comecam a questionar seus direitos junto ao EstadoSociedade. Com essa percepcao,
Clarck (2004, p.35), argumenta que hoje um negsagialmente responsavel € considerado
um bom negécio. Cerca de 70% dos maiores execuglebsis concordam que a RSC é vital
para a rentabilidade do negd6cio. No Brasil, o refldesse pensamento foi a criacdo, a partir
de 1996, de associacbes empresariais voltadas enfama responsabilidade empresarial.
Como exemplo, pode-se citar o Grupo de InstitutaadB¢des e Empresas (GIFE) e o
Instituto Ethos, cujas acdes estdo pautadas natagé@ as empresas, de diversos portes e
espécies, a realizacdo de projetos e programassoci

Tal concepcéo tem gerado outro tipo de reflexaoesallRSC, desta vez com foco
no impacto que ac¢des socialmente responsaveisaiém ¢ comportamento do consumidor.

Amoroso (2002), Duarte e Torres (2002), lkeda eudfelde-Oliveira (2003)
defendem que o consumidor é a principal motivag@a s empresas se engajarem nesse
processo. Argumentam que estes estdo incentivan@ologdo de postura socialmente
responsavel a medida que valorizam produtos, sEndca imagem de empresas éticas e que
investem em ag¢fes sociais. A preocupagcdo com algedietird positivamente na imagem
corporativa. As empresas serao vistas e julgadls peesmos padrées que costumamos
julgar os individuos, ndo pelo que fazem, mas gatsao (GIULIANI, 2003, p. 45).
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Diante do exposto cabe, entdo o aprofundament@ma,tentendendo como se
processa 0 comportamento o consumidor e sua attefietindo na intengcdo compra,
passando pelo beneficio e pelo valor percebido.

2.2 EFEITOS DA RESPONSABILDIADE SOCIAL CORPORTIVAANATITUDE E NO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Antes de verificar se os efeitos da RSC na atitedeo comportamento do
consumidor é valido entender de forma ampla 0 qoecémportamento do consumidor e o
gue o influencia.

Consumidor é aquela pessoa que compra bens ogasepara si proprios ou para
terceiros e para outros fins como revendé-lo dizéio como insumo. Para criar valor para
0S consumidores e para a empresa, 0 marketingsarecitender o comportamento deste
consumidor, ou seja, seus pensamentos, sentimemdisiencias sobre eles que determinam
mudang¢as no comportamento e atitude. O estudo mipartamento do consumidor muitas
vezes centra-se no processo de compra destes ariedade das forcas que o modelam
(CHURCHILL; PETER, 2000).

O processo de compra do consumidor envolve cingpast reconhecimento da
necessidade, busca da informagao, avaliagdo aasadivas, decisdo de compra e avaliacao
pos compra, sendo influenciados por fatores sqcigs marketing e situacionais. Esse

processo pode ser visualizado na Figura 2:
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INFLUENCIAS

INFLUENCIAS
DE MARKETING

INFLUENCIAS

SOCIAIS SITUACIONAIS

\J \J \/

PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Reconhecimento Buscade Avaliacao de Decisao de Avaliacao
da necessidade informacao p~ alternativas compra " poscompra

S |

Figura 2 - Modelo de processo de compra do consarmid

Fonte: Churchill e Peter (2000).

O presente estudo foca no comportamento do consumm que tange o seu
envolvimento e atitude relacionados as praticaR8€, limitando-se em relacdo a Figura 2
acima, a busca de informacdes e avaliacdo de aieas.

Uma vez identificada a necessidade, o consumidmeupa buscar informacfes
sobre como satisfazé-las, que pode ocorrer em cfootes basicas: fontes internas
(informagBes armazenadas na memoria da pessoagsfde grupos (consulta & amigos,
familia); fontes de marketing (acdes de marketampalagens, propaganda, vendedores);
fontes publicas (independe das acdes do markefiogte6 em jornais, organizacdes
independentes) e por fim, fonte de experimentag@o @§cesso ao produto, como a
experimentagao e 0 manuseio)

Com base nas informacfes coletadas, o consumidotifida e avalia formas de
satisfazer suas necessidades. Essa etapa de @wvalias alternativas envolve a decisdo de

quais recursos e caracteristicas cada alternateraoce e seu grau de importancias para o
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consumidor. Nesse momento o consumidor analissassre beneficios envolvidos. Tendem
a identificar qual alternativa lhe trard maior vgldHURCHILL; PETER, 2000).

Como o consumidor vai satisfazer suas necessidbgeEdera da sua atitude em
relacdo as alternativas encontradas (CHURCHILL; BET2000). Entdo atitude pode ser
definida como 0 modo como as pessoas pensam,esageEm em relacdo a algum aspecto do
ambiente (HAWKINS et al. 2007), ou ainda como seacvaliacdo geral de um consumidor
a respeito de um objeto, comportamento ou condeitogeral, € o grau em que 0 consumidor
gosta ou nao de alguma coisa (CHURCHILL; PETERQ200

O conhecimento das func¢des da atitude do consunpei@nte um produto ou
servigo deve ser de conhecimento do profissionahalketing para que ele possa tragar uma
eficiente estratégia de comunicacdo sobre ela. d8asem estudos sobre atitudes e
comportamento do consumidor, as organiza¢cfes tecvamfrequéncia, nas suas estratégias
de marketing, e comunicagdo, mudar o comportamdatte em relagcdo a um produto,
servigo ou marca (HAWKINS et al. 2007).

Assim, pode-se dizer que as atitudes tem quatigbasprincipais no individuo:

a) Funcdo de conhecimento: algumas atitudes servemo comeio de
organizar crengas acerca de objetos ou atividawi@sas e compras. Elas
podem ser precisas ou ndo em relacéo a realidgelevabmas geralmente
guem determinam o comportamento € a atitude e némnlalade. As
empresas trabalham muito para influenciar e difeaeras atitudes dos
consumidores em relagéo as marcas;

b) Funcdo de expressao de valor: as atitudes servienepressar os valores
centrais e a auto imagem do individuo. Assim, asqes que valorizam a
natureza e o meio ambiente tém probabilidade datiiides positivas e
coerentes em relacdo a produtos e atividades desrenm esse valor.
Como exemplo, eles ddo mais apoio as causas sdei@iem a optar pela
compra de produtos “verdes”;

c) Funcédo utilitaria: € baseada no condicionamentaampe. As pessoas
tendem a formar atitudes favoraveis em relacagetasbe atividades que
seja recompensadoras e atitudes negativas emaelggélas que nédo sao;

d) Funcdo de defesa do ego: as pessoas forma e mtilitaudes para

defendeu seu ego e auto-imagem. Como exemplo, m&rnwcompram
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produtos masculinos que oferecem uma imagem de rhorfwate,
poderoso.

Aléem dessas funcbes, vale ressaltar que a atitede ttés componentes, o
cognitivo, o afetivo e o comportamental. O primaiomsiste nas crencas ou no conhecimento
de um individuo acera do objeto. O segundo, étivafque é representado pelos sentimentos
ou reagbes emocionais acerca de um objeto. E por di terceiro componente é o
comportamental. Este reflete as acfes e declarggidicas de intencbes comportamentais
em relacéo a atributos do objeto.

Entdo as fungBes e componentes sdo meios de adalisemacado da atitude do
consumidor, dados que o marketing deve estudanieecer para ajuda-lo na elaboragédo do
seu planejamento estratégico (HAWKINS et al.,, 2007aradarajan e Menon (1988)
ressaltam que a filantropia empresarial relacioremlanarketing pode melhorar a imagem
corporativa e cultivar uma atitude positiva na medbs consumidores e incrementar as
vendas.

Como ja visto na introducdo, muitas empresas imgaram metas sociais
especificas em seu planejamento estratégico, pet&o econscientes que ética e
responsabilidade social sdo componentes importatedicacia da organizagdo. A maioria
das organizagdes reconhece que essas atitudeganelbiwa imagem junto aos consumidores,
acionistas e publico em geral o que resulta em nemigendas. Adotaram como conceito
buscar atender a necessidade do seu publico alta deodo que preservem e estimulem o
bem estar da sociedade como um todo (SCHIFFMAN; KIKN2000).

Assim pode-se identificar uma relacdo estreita eentomportamento do
consumidor e suas atitudes com as praticas soci@meesponsaveis adotadas pelas
empresas.

Em diversos estudos académicos e pesquisas dedogeveaificou-se, através dos
resultados das pesquisas que ha uma relagdo pawitive as praticas de RSC e as atitudes e o
comportamento do consumidor (BARONE; MIYAZAKI; TAYQR, 2000;
BHATTACHARYA; SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997; CARRI&N, 2001; INSTITUTO
ETHOS, 2004; MURRAY; VOGEL, 1997; SERPA, 2006; SERFORNEAU, 2004).

Brouw e Dacin (1997) encontraram um contexto faweltdque influenciam
positivamente a avaliacdo dos produtos da empvsaay e Vogel (1997) identificaram que

programas de RSC influenciam positivamente as da#ue comportamentos dos
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consumidores. Serpa (2006) reforca esses resultap@ndo identifica uma correlagao
positiva direta entre praticas de RSC e atitudsmmportamento do consumidor.

No entanto, alguns estudos apontam que o consumwddioniza mais as praticas
de RSC se estas estiverem alinhas as suas crengdsres pessoais (BROWN; DACIN,
1997) . Sen e Bhattachyra (2001) reforcam essaex@ntento, que as empresas devem levar
em conta as acdes que sdo mais valorizadas pelssromores ao definirem quais agdes elas
irdo apoiar.

Um estudo do Instituto Ethos (2004) demonstra, uognessivo aumento no
interesse do consumidor brasileiro em relacdo gwesmas e produtos que praticam a RSC.
Evoluiu de 35% em 2000 para 44% em 2004. Nesseledsti identificado em 70% dos
entrevistados, que as atitudes mais valorizadasqoelsumidor brasileiro sédo acdes voltadas
para resolver problemas sociais do pais, tais caide (25%), educacao (23%) e combate a
pobreza (19%).

Essa pesquisa apontou para a importancia do agéemrmacao do consumidor
sobre RSC, para que esta exerca algum impactouncoseportamento. Foi identificado que,
para os consumidores que tem esse tipo de infoon@@8o disseram que a informacéao foi
fator para a sua mudanca de opinido para melh®ét; p@&ssaram a falar bem da empresa e
65% decidiram comprar o produto. Em contrapartalanaioria dos entrevistados (72%)
gostaria de ter mais informacdes sobre os meiosaguempresas estdo usando para serem
socialmente responsaveis.

Como visto, as pesquisas e a literatura apontaanyrarefeito positivo da RSC na
atitude e no comportamento do consumidor. Entretpata complementar o entendimento
nesse contexto, serd visto na proxima sessao gquiss envolvimento do consumidor no seu

processo de compra.

2.3 RSC E O ENVOLVIMENTO DO CONSUMIDOR

No processo de compra do consumidor e 0 modo cecidein depende em parte
da importancia da compra. Um processo de decis@o deanorado ocorre uma ou mais das
condicOes a seguir:

a) acompra é importante para os consumidores;

b) o preco do produto é muito alto;
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c) o produto tem caracteristicas complexas ou novas;

d) h& muita opcdo de marca.

Assim, devido a importancia, o consumidor pensatonoiais antes de decidir
pela compra. Como exemplo, a decisdo por um curs@nsitario € muito mais complexa e
demorada do que a decisdo por uma viagem. Dessa,f@ode-se classificar a tomada de
decisdo de compra como rotineira, limitada e exta€HURCHILL; PETER, 2000).

A tomada de decisdo de compra rotineira geralmestare com produtos
simples, baratos e conhecidos, ndo necessitandtiacdenvolvimento do consumidor. Nesses
casos, 0 consumidor envolve comparativamente poumcascas € nado busca muitas
informacgdes a respeito do produto (CHURCHILL; PETERB00). Assim, os consumidores
com baixo grau de envolvimento tendem a um procdestmmada de decisdo mais rapido,
sem a necessidade de buscar muitas informacoesreativas. Pode dar a impresséo de ser
uma atitude automatica (DOOB, 1993).

A tomada de decisdo de compra limitada demanda emmpd maior dos
consumidores. Eles buscam informacdes sobre o fmrodm diversas fontes, como
propaganda e amigos e gastam mais tempo pesquisamddojas e marcas, fazendo
comparacoes diversas. Estdo dispostos a gastaempotprocurando valor, mas manterao
baixo custo de tempo e esforgo. Nesses casoscegsmde decisdo de compra é considerado
moderado, de médio envolvimento (CHURCHILL; PETRRQO).

A tomada de decisdo de compra extensiva geralmecwere nos casos de
produtos caros, pouco conhecidos ou de muita i@pod para o consumidor. Envolve a
comparacao de vérias alternativas que serdo asalidel acordo com varias caracteristicas.
Havera consultas de diversas fontes de informag@mo amigos, familias, vendedores,
propaganda e um esforco significativo de tempo uscd de informacdes a respeito do
produto (CHURCHILL; PETER, 2000). Esse processorgsitlierado complexo, exigindo um
alto grau de envolvimento na tomada de decisdmd®i@. Nessas situagdes, o consumidor
busca coletar o maior numero de informagfes pdssaeerca do mesmo (SOLOMON,;
BAMOSSY; ASKEGAARD, 1999).

Resumidamente, a teoria geral da tomada de dedes@ompra pode ser visto na

Figura 3:
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TIPOS DE ENVOLVIMENTO FONTES DE TEMPO
DECISAO DO CONSUMIDOR INFORMACAO INVESTIDO
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Figura 3 - Tipos de tomadas de decisao de compra

Nota: Adaptado de Churchill e Peter (2000).

Fonseca e Rossi (1998) ja afirmavam que o envohtiongparece como elemento
gue deve ser entendido no processo de decisdammaoO eixo envolvimento esta pautado
no valor financeiro, freqiéncia de compra e risoeotvido o que é corrobado por Churchill e
Peter (2000).

Complementando as afirmagfes sobre os tipos delvamento, Karsaklian
(2004) afirma que os motivos de envolvimento parasdoessoas podem ser diferentes para
um mesmo produto. Assim, Laurent e Kapferer (1988kcionam cinco facetas
correspondentes as causas do envolvimento: intepessoal (seu significado e importancia
para a pessoa); o0 valor simbodlico atribuido pelaspe (se a marca reflete a sua
personalidade); o valor heddnico (o prazer queodyio proporciona), o risco envolvido (né&o
pode haver erro na escolha, considera a avaliag&erdeiros, status) e a consequéncia da
compra (a probabilidade de cometer um erro de legiol
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Essas idéias pressupbem o entendimento de tréedajoe afetam o nivel de
envolvimento do consumidor: pessoal, fisico e sitiraal. O envolvimento pessoal representa
interesses inerentes, valores ou necessidades gtieam o individuo em relacdo a um
objeto. O fator fisico, diz respeito as caractedst fisicas do objeto que causam
diferenciacdo e despertam o interesse. O situdoioaguele de carater temporario, do qual
depende o aumento da percepc¢ao de relevancia tagéoe um objetivo.

Sendo assim, uma pessoa percebe um produto ogasenmo sendo importante
para o0 alcance dos seus objetivos, valores e neadss, provavelmente trazendo-lhe
satisfacdo. Essa satisfacdo variard de uma sityaa@ooutra, confirmando a importancia
desses trés fatores para se definir o envolvim@@dNSECA; ROSSI, 1998).

E possivel conceber que a questdo do envolvimentmdsumidor na deciséo de
compra remeta-se as praticas de RSC das empresascéito se amplia na atualidade, da
relacdo socialmente compromissada da organizag&o qoanunidade em geral. Conforme
Sucupira (2000), esta nova postura da empresaregidi da cidadania é baseada no resgate
de principios éticos e morais que as pessoas d&ramwngjuerer e até necessitar. Os
consumidores esperam esta postura dos agenteselevdirimento econémico em todos 0s
niveis, seja agindo no ambito interno da organzdc¢éando e desenvolvendo programas de
responsabilidade social voltados para funcionafamsjliares e comunidade) seja em ambito
externo, com programas de recuperacdo ambientahgiies sociais voltadas para a
comunidade (porém sem o ranco da filantropia seeolégia). Ou seja, busca-se um
relacionamento mais ético, mais transparente e reddibilidade entre os dois polos da
producao de riquezas: 0 agente produtor e o agentimidor.

Mais do que isso, € certo que o envolvimento fatem#o processo de decisédo de
compra. Entretanto, esta variavel podera, em ptaropo, ndo ser mais suficiente para que o
consumidor compre efetivamente, vindo a ser a paaie importante neste processo a atitude
socialmente responsavel que a empresa possuilgal@wue o consumidor percebe, pois ele
precisa acreditar que a empresa assim age porgeditama possibilidade de construcdo de
um mundo melhor e mais ético (CHURCHILL; PETER, @O&KARSAKLIAN, 2004;
SUCUPIRA, 2000).

Dando continuidade a analise da relacdo do comperteo do consumidor com o
processo de compra, deve-se conhecer sobre a g&ocep valor e intencdo de compra

relacionada as praticas de RSC, conforme seraa/iseguir.
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2.4 BENEFICIO, VALOR PERCEBIDO E INTENCAO DE COMPRA

Para investigar se o valor de uma empresa que zaegholiticas de
responsabilidade social € percebido pelo consum@preciso compreender os fundamentos
conceituais do que seja valor.

Keegan e Green (2000) informam que o valor percepalo cliente é resultado
do valor agregado ao longo de toda a cadeia densemio das empresas. O aspecto mais
importante do valor percebido é que envolve umzatentre os elementos dados (custos) e os
recebidos (beneficios). Nesta perspectiva, naooséuiede com qualidade, elemento que
determina o grau de exceléncia de um produto; wdyto pode ter qualidade e nao ter valor
perceptivel para o cliente. Enfatizam, ainda, queguer empresa do mundo, para superar 0s
concorrentes, precisa criar valor para 0s consuemcgoagregando-o a atividades que
influenciem nas suas expectativas sobre seus p®dutservigos.

De acordo com a avaliagcdo de Dominguez (2000, )p. 54

[...] o valor percebido é o valor atribuido peldemtes ao produto ou servico,
baseado na relacdo entre os beneficios que este sagundo a 6tica do
consumidor, e os custos percebidos para sua a@pisigomparativamente a
concorréncia.

Esta definicdo inicial revela as questbes que v@ngando os profissionais de
marketing e de administracdo, pois retne elementtfEtivos e subjetivos como objetos de
observacdo. Para entender mais precisamente goledéipbeneficios e desafios podem
interferir na percepcao de beneficio e valor, seedizada nesse item uma breve revisao da
literatura a esse respeito.

Inspirado na obra de Zeithaml (1998), DominguezO(@0complementa sua
definicéo, afirmando que o valor percebido € aiagab final do consumidor ou cliente sobre
o valor de uso de um produto, tomada a partir da parcepcdo que pondera 0s custos e 0
servigo que foi prestado (ou produto recebido) THAML, 1998). Nesse processo, nao se
trata de uma visdo construida unicamente sobredufr e o servico antes de seu usufruto,
mas comporta igualmente o julgamento apds a expatagdo. Assim, as consequéncias que
podem derivar do uso do produto e do servico sdrarmosigualmente importantes para a
definicdo da imagem da empresa (WOODRUFF, 1997).

Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) defendene gun dos fatores que geram

imagem corporativa positiva perante os consumideéres afinidade destes com as causas
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sociais apoiadas pelas empresas. Quanto maiostBrdentificacdo, maior a possibilidade de
maximizagéo dessa relagao.

Silva (2008) também identifica esta variavel em sstuwdo, comentando sobre a
tendéncia do consumidor em contemplar empresascqgogartiham com seus proprios
valores através do compromisso em um ambito sonoigual acredita. A identificacdo com o
consumidor provoca maior adesdo as marcas da eanpres

Mhor e Webb (2005) e Serpa (2006) entendem see@prma variavel decisiva
no ato da compra, mas ressaltam que, em caso giesmieilares, os consumidores avaliam e
dao preferéncia aqueles produzidos por empresadmeate responsaveis em detrimento dos
produtos de fabricantes sem este perfil.

Ha trabalhos focados na percepc¢éao do consumidog sslempresas e sua relacao
direta na intencdo de compra (BHATTACHARYA; SEN,020 BROWN; DACIN, 1997,
MOHR; WEBB, 2005). Essa relacdo tem diferentes oenaces: avaliagdo, atitude em
relacdo & empresa, beneficio do comportamento geesm entre outras (MAGALHAES;
DAMACENA, 2007). O termo ‘atitude’ € aqui preferesmente empregado para definir as
acOes do consumidor com relacdo a empresa e nE#o@ao especificamente.

Brown e Dacin (1997) foram os precursores nos estuth relagdo entre a
percepcédo de valor das empresas que adotam a RC&omportamento do consumidor.
Concluiram em suas pesquisas que, apesar do pésiivo quanto a imagem da empresa,
este ndo € decisivo no ato da compra. Bhattachargan (2001) confirmaram o que 0s
referidos autores identificaram, observando quenagresas podem se beneficiar ao informar
aos consumidores sobre sua atuacao responsavel.

Mohr, Webb e Harris (2001) também identificararsaeelacdo positiva nas suas
pesquisas, percebendo uma relacdo mais forte da mplatada nos estudos de Brown e Dacin
(1997). Nelas, apontou-se um movimento crescerdatqua avaliacdo pelo consumidor das
atitudes de uma empresa no ato da sua compra. ,Aadando estes autores, 0 consumidor
necessita de informacgdes sobre o nivel das acd@S@edas empresas para poder julga-las no
ato da compra.

A construcdo de uma imagem positiva por parte atsumidor pode ser feita
através da reputacdo, beneficios oferecidos eiqgaokibmercial (BROWN; DACIN, 1997).
Uma atitude positiva pode surgir no ato da comprard produto quando o consumidor passa

a conhecer melhor a empresa que o fabricou. Costo, \8ssa relacdo pode surgir por parte
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do produto ou da empresa, mas o importante € quarsenita uma imagem positiva para que
se obtenha uma atitude positiva dos consumidageajndo nesse sentido sobre sua intencéo
de compra.

Analisando as obras de Smith (1996), Campbell (19S8&ahilevitz (1999) e
Bhattacharya e Sen (2004), Serpa (2006) oferecguadro de referéncias dos autores que
consideram que essas estratégias tém ao menosgripbipara influirem positivamente na
percepcdo de valor por parte dos consumidores. Emeipo lugar, tais autores chamam
atencdo para o fato de que a responsabilidadel sogiampresarial engendram um beneficio
subjetivo para os seus clientes, relativamentensag@o de “fazer aquilo que € certo”. Como

a autora destacou:

Responsabilidade Social Corporativa proporcionana consumidores o terceiro
tipo de beneficio, isto é, um prazer especial aadoca compra desta oferta [...] um
dos beneficios que o consumidor pode obter noepsos de troca com as empresas
€ o beneficio de sentir-se bem contribuindo paéeseltruistas. (SERPA, 2006, p.
29).
Esse olhar é dividido também por Strahilevitz ()99fie associa 0 sucesso na
oferta de um produto ou servico a uma sensacgadiaogior parte do cliente. Em suas

palavras:

Se dar significa se sentir bem, o quanto uma dopgéocaridade ird agregar valor a
um produto deve ser um reflexo direto do quante estentivo € bem sucedido em
fazer com que os consumidores se sintam bem conms st@mpras.
(STRAHILEVITZ, 1999, p. 217, traducao da autora).

Discutindo a obra de Bhattacharya e Sen (2004paS@006) acrescenta que 0s
beneficios que séo resultantes da RSC e da emples#r se refletem apenas naqueles que
estdo diretamente envolvidos. Para Serpa (2008) {Bhattacharya e Sen (2004), a partir de
uma série de estudos qualitativos, concluiram gueieiativas de RSC beneficiam nédo s6 a
empresa e as causas sociais por ela apoiadasammiaént os préprios consumidores”.

Em outras palavras, as empresas e 0s grupos statagos pelas politicas da
empresa estdo acompanhados dos consumidores eimageta que de forma indireta. Tal
afirmacao é possivel uma vez que essas politices@uladas a partir de questdes sociais e
ambientais que vao além do mero interesse de wamse;ltornando os seus efeitos maiores do
que o planejado.

De fato, por exemplo, quando uma empresa desenuaiverojeto para controlar

a dispersdo de poluentes em um rio, os efeitosadasd0o sdo sentidos ndao apenas pela
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populacdo local, masrtdém por outras localidadesriro de uma mesma bacia hidrogréfica.
Além disso, & possivel afirmar também que essa eg@@rcute positivamente em outras
pessoas que nao se encontram na area de infludadstado e mesmo em outras empresas.
Estudos como os de Dodds Monroe e Grewal (1992) adihaml| (1988), de
Campbell (1999), de Borba (2005) e de Serpa (2@d)e outros, apontam para as condi¢des
em que os ‘sacrificios’ sejam percebidos como $més de justica, e interpretados como
beneficios para os clientes. A Figura 4 apresemtguadro esquematico interessante sobre a
definicdo do valor percebido e da combinacéao def&aas e beneficios que sédo levados em

conta pelo cliente para efetuar a compra.

OUTROS
SACRIFICIOS
PERCEBIDOS

SACRIFiCIOS
- 4 PERCEBIDOS

SACRIFICIO {
MONETARIO
PERCEBIDO

QUALIDADE
PERCEBIDO
=A BENEFICIOS ‘
o PERCEBIDOS
OUTROS Y

BENEFICIOS
PERCEBIDOS

Figura 4 - Relacao preco e valor percebido e idermg compra
Nota: Adaptado de Dodds, Monroe e Grewal (1992%ithihal (1998).

Corroborando com todas essas afirmacgfes, Mohr eo&895) afirmam que a
RSC pode proporcionar modificagbes na conceituag#® os consumidores geralmente
formam sobre as empresas, de modo a analisar mdens® aspectos ligados a preco,
qualidade ou conveniéncia, mas também aspectodobgas acdes responsaveis. Brown e
Dacin (1997), em sua pesquisa, concluiram que quaais exposta a empresa as agdes de
RSC, melhor a avaliagdo pelos consumidores, infia@do positivamente e

significativamente na avaliacdo dos seus produt@s®ia intencéo de compra.
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Nesse sentido, torna-se oportuno refletir sob eaddio consumidor quando as
empresas nao expressam um comportamento socialmeptmsavel.

Segundo Murray e Vogel (apud SERPA; FOURNEAU, 20@4)elutancia de
algumas empresas em desenvolver programas de sesglaiade social corporativa pode ser
atribuida ao fato de estas atividades representareitas vezes algo custoso e sem retorno
Obvio ou de facil mensuracéo para a empresa.

Porém, sobretudo em mercados competitivos comaal, a sobrevivéncia das
empresas é questao crucial. Significa dizer quiespeito da geracado de lucros para manter
suas atividades, inerente a sua prépria naturerapd@rtante que as empresas invistam em
programas sociais até porque a exigéncia de luode gonviver harmoniosamente com a
RSC, se esta for compreendida como uma filosofeandio se atém a filantropia, mas voltada
a preocupacdes com a qualidade de vida em nive¢tdliao. Trata-se de um desafio, ao qual
boa parte das empresas em nivel mundial ja estérrésndo.

Silva (2008) informa que a maioria das empresas densciéncia e percepgao
sobre os beneficios das praticas de RSC em rekagé&mnsumidor, admitindo que estas
atividades séo direta e indiretamente ligadas & p&rcebido e a sua intencdo de compra,
além de influenciarem outros publicos relevantesa pa construgdo da imagem da
organizacao.

Silva (2008) comenta que, se por um lado nos @Himnos as empresas
descobriram que a pratica de RSC pode represeatiéagem competitiva, por outro, a nao-

pratica pode significar a destruicdo de sua imajgente ao consumidor:
A postura da empresa em relacdo ao tema é detemmipara a criagcdo de valor e
aumento de intencéo de compra dos consumidoresfémmacdes sobre a falta de
responsabilidade social por parte da empresa afatayativamente a intengcéo de
compra e o valor percebido pelo consumidor. (SILZ808, p. 31).

Serpa e Fourneau (2004) enfatizam esta tematicadquasseveram que
informacBes negativas sobre RSC, além de impactamamintencdo de compra do
consumidor, tém sobre ele efeitos mais fortes d® apiinformagdes positivas. Em outras
palavras, para o consumidor atual, praticar RSGuealvel e merece reconhecimento, mas
significa, em primeiro lugar, uma obrigacdo da eesar Nessa perspectiva, o julgamento do
consumidor sobre as empresas que nao praticamnsadplidade social ou que infringem
praticas consideradas minimamente corretas (pongwee cuidados com a poluigdo) é muito

mais severo, ndo mais se justificando que as eapre® pratiquem RSC.
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Em sintese, a literatura sobre comportamento dsucoidlor e sua relacdo com as
praticas de RSC aponta para a percepcao de umderagficional na compra de produtos de
empresas socialmente responsaveis, influenciamdtadiente na intencdo de compra.

No proximo capitulo, sera explicado a metodologieothida a fim de se verificar

essa relacéo e posteriormente a analise dos dadosletados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para se verificar os objetivos propostos nessedes& preciso verificar a
existéncia das relacbes apresentadas ao longoadalio. Para tanto, o presente capitulo
discorrera sobre as propostas conceituais do modelgpesquisa, sobre a metodologia

escolhida, as hip6teses, 0s cenarios, as variaveiastrumento de coleta de dados.

3.1 PROPOSTAS CONCEITUAIS

O modelo de pesquisa escolhido foi baseado na ndeaexistir uma relacéo
positiva entre as PRSC e percepgcdo de beneficie gatbr e intengcdo de compra do
consumidor, principalmente quando aumenta o seoldamento no processo de compra.
Assim o0 estudo visa complementar as pesquisas aesaaconforme discutido no capitulo
anterior ao se verificar os resultados de algumsdes, como os de Serpa (2006), Silva
(2008), Bhattacharya e Sen (2004), Litz (1996),r&af1999), Brown e Dacin (1997),
Barone, Miyazaki e Taylor (2001) e Instituto Eti{2604).

O presente estudo tem o objetivo geral de verifsmmas praticas de RSC sao
ampliadas na percepcao do beneficio e intencadomera do consumidor quando existe um
aumento do envolvimento deste com a compra. Eoadiknente, se a falta dessa pratica tem
impacto negativo na percepcdo do consumidor, edpsmite com ha um maior
envolvimento deste.

Para ampliacdo da analise, sobre a relacdo de RRiB@ncdo de compra do
consumidor, foi levada me consideracao outrasveidaveis, além do envolvimento: a atitude

responsavel do consumidor, a classe social e a &#ria do consumidor.

3.2 MODELO DE PESQUISA

O modelo de pesquisa visa complementar o trabah&espa (2006) e Silva
(2008) gue exploraram os efeitos das praticas de RScomportamento do consumidor. O

modelo proposto por Serpa (2006), analisou a prade RSC e seus impactos no valor
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percebido, beneficio percebido, intencdo de comepjastica de preco. O estudo de Serpa
(2006) observou também diferencas existentes neapestos, quando a pratica de RSC tem
efeito direto ou indireto nos consumidores. O deaSj2007) foi na mesma linha, incluindo
como diferencial produtos hedonistas. Como ja ditteriormente, este estudo incluiu como
enriquecimento aos estudos supra citados, a am@isemo se da essa percepcdo quando se
trata de produto de alto envolvimento do consumidorbeneficio e valor percebido e na
intencdo de compra.

Em todos eles, 0 objetivo maior constitui em veaificomo o consumidor percebe
as praticas de RSC, a medida que aumenta o sew@ranvolvimento com compra de um
produto. Também como se da essa relacdo em furcatitddes socialmente responséaveis.
Para enriquecer o trabalho, o modelo apresentddmuz uma analise especifica dentro da
discusséo de percepcao de valor, grau de envoltamatitudes responsaveis, idade e classe
social, buscando responder os seguintes questiomasn&xiste influéncia do grau de
envolvimento e atitude responsavel do consumidor neelacdo percepcdo das praticas
socialmente responsaveis e beneficio percebidos posdutos?

Adicionalmente, € possivel identificar relacdo en&r idade e classe social nessa
relacdo de percepcéo?

Por ultimo, h& relagédo entre o beneficio e valor peebido com a intencao de
compra desses consumidores?

A Figura 5 descreve detalhadamente o modelo dd@stonforme explicado.
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Figura 5 — Modelo de pesquisa aprofundado
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O modelo aprofundado inclui os cenarios apresestadgesquisa, onde em trés
cenarios o consumidor tem a informacao que o fabtécadota PRS e nos outros trés cenarios
0 consumidor ndo tem essa informacédo. Dentro des#exto, o estudo foi desenvolvido a
fim de validar se ha percepcéo positiva pelo comdomguando ha a presenca de RSC e
como € essa percep¢do quando ndo ha essa presenca.

As variaveis envolvimento, atitude responsaveldéda classe social serviram
para direcionar a pesquisa, validando ou ndo @&pe#o de acordo com cada uma delas.

Assim, conforme demonstrado no modelo de pesqgpissentado na Figura 5, o
objetivo maior é verificar a relacdo de PRSC noelieio percebido. E se essa relacdo é
ampliada a medida que aumenta o grau de envolvingmtconsumidor e quando ele tem
atitudes socialmente responsaveis. Uma vez deteatada relacdo, se positiva ou nao,
buscou-se verificar, como € a percepcéo de val@rolduto ou empresa e por fim como toda
essa relagéo reflete na intencéo de compra.

Para tanto, foram estabelecidos dois grandesiosnaubdivididos em seis, onde
em trés ha a informacédo que a empresa adota [r&tcalmente responsaveis e nos outros

trés, ndo ha essa informacdo. Essa diferenca dema¢do foi gerada justamente para
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identificar como se da a percepcdo do consumidandp ha informacdes que a empresa
adota PRSC e quando ela n&do adota essas praticas.

Trés produtos diferentes (celular, calca jeansndam), com trés precos distintos
(R$1.000,00; R$100,00 e R$10,00) foram apresentaddsa um com e sem a informacgédo de
PRSC, perfazendo os seis cenarios do estudo.

A teoria geral do comportamento do consumidor destnanque o alto
envolvimento gera no consumidor a busca de infobesc sejam externas ou internas
(crencas e valores pessoais) sobre o produto. DiEssaa as atitudes socialmente
responsaveis podem ter um peso importante no pocesdecisdo e na avaliagdo do produto.

A proposicdo do modelo do estudo estad relacionadastados anteriores
(BHATTACHARYA; SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997;: MAGAHAES; DAMACENA,
2006; MIYASAKI; TAYLOR, 2000; MURRAY; VOGEL, 1997;SERPA, 2006; SILVA,
2008), que apresentaram associacdo destas vari@waisobjetivos diferentes, sendo que
neste estudo foram incluidas varidveis envolvimerdatitude socialmente responsaveis.

As variaveis idade e classe social, também ja dermilas nos estudos
anteriormente citados, foram incluidas nesse tnabpbr serem consideradas importante na

mensuracao dessa relacéo, fortalecendo assimltacksda pesquisa.

3.3 ESCOLHA DA METODOLOGIA

Dentro do contexto tedrico e pratico apresentaderianmente, pode-se dizer que
a metodologia de pesquisa mais apropriada parasendelvimento de um estudo da
percepcdo de beneficio das politicas de Respoitzat®l Social € aquela que se apdia na
pesquisa experimental. Os resultados tém se moséfitlentes nessa area, como pode-se
verificar por exemplo, em alguns estudos académieis como os de Bhattacharya e Sen
(2001), Barone, Miyasaki e Taylor (2000), Brown ach (1997), Murray e Vogel (1997),
Serpa (2006) e Silva (2007).

3.4 HIPOTESES DA PESQUISA

O problema de pesquisa formulado para o presentelee® apresentado na

introducédo do trabalho consiste na analise dodosfeiobre o consumidor de praticas de



44

Responsabilidade Social Corporativa, através defima percebido e intencdo de compra de
produtos de maior envolvimento.
Para viabilizar operacionalmente as respostas dmstivios especifios da

pesquisa, foram formulados sete grupos de hipgteseforme o Quadro 1:

H1.0 N&o existe uma correlacdo positiva entre a pratfieaRSC e beneficip
percebido

H11 Existe uma correlacéo positiva entre a praticRE€E e beneficio percebidp

H2.0 Havendo praticas de RSC, ndo existe uma amplidgdmeneficio percebidp
guando ha um maior envolvimento do consumidor

H21 Havendo préaticas de RSC, existe uma ampliacdo eshefizio percebido
guando ha um maior envolvimento do consumidor

H 3.0 N&o existe uma correlacdo positiva entre a atinedponsavel e beneficjo
percebido quando ha praticas de RSC.

H3.1 Existe uma correlacdo positiva entre a atitudgpaesavel e beneficip
percebido quando ha praticas de RSC.

H 4.0 N&o existe uma correlagdo positiva entre PRSCnefiog percebido nas
diferentes faixas etaria.

Ha4.1 Existe uma correlagdo positiva entre PRSC e bmoefiercebido nas
diferentes faixas etaria.

H 5.0 N&o existe uma correlagdo positiva entre PRSCnefiog percebido nas
diferentes classes sociais.

Hs5.1 Existe uma correlagdo positiva entre PRSC e bmoefiercebido nas
diferentes classes sociais.

H 6.0 N&o existe uma correlagao positiva entre bene&otovalor percebido para
0s consumidores estudados.

He6.1 Existe uma correlagéo positiva entre beneficiovalor percebido.

H7.0 N&o existe uma correlacdo positiva entre valolcgi@do e intencdo de
compra

H7.1 Existe uma correlagéo positiva entre valor pedielkiintencéo de compra.

Quadro 1- Hipdteses da pesquisa

O primeiro grupo de hipoteses do estude Bresenca de RS@rsusBeneficio)
verificou se praticas de responsabilidade socigiarativa provocaram ou ndo uma elevacao
na percepc¢ao do beneficio percebido.

Para testar essa hipotese, foram elaborados seidriae com contextos
semelhantes. Em trés havia a presenca de RSCaatnos trés ndo havia a presenca de RSC.
O confronto das respostas desses questionariaindi discutiu se houve uma elevagcédo na
percepcéo de beneficio do produto quando a empresiaa RSC e se existiu algum impacto

na falta dessas praticas.
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O segundo grupo de hipéteses do estude: (Presenca de RS@ersus
envolvimento versus beneficio) verificou se a ppeé® do beneficio € ampliada ou nao
guando existe um maior envolvimento do consumidor.

Para testar essas hipoteses, foram elaboradosem@sios semelhantes, porém
distintos quanto ao tipo de produto. Foram escokitiés produtos diferentes com pregos
também diferenciados: sandélia com preco de R$16a0€a jeans com preco de R$100,00 e
celular com preco de R$1.000,00. Dessa forma pooese criar cenarios com diferentes
niveis de envolvimento com a compra. Nesses cenanavia informacdo sobre PRSC e
complementarmente foi apresentado outros trés iospatom as mesmas caracterisitcas
porém sem a informacdo sobre as PRSC. O confratorespostas desses questionarios
indicou se houve uma elevacgao na percepcéo doibiened caso de empresas praticantes de
RSC quando comparadas com as néo praticantes.

O terceiro grupo de hipotesess(lPresenca de RS@&rsusatitude responsavel
versusbeneficio) verificou se a percep¢do do beneficiampliada ou ndo quando existe
atitudes socialmente responsaveis do consumidor.

O quarto grupo de hipotesess(elacdo da idade e classe soegisusBeneficio
percebido) buscou verificar se a variacao de fai&da gera percepcao de Beneficio.

O quinto grupo de hipotesess{Helacdo da idade e classe soegisusBeneficio
percebido) buscou verificar se a classe social gemeepcéo de Beneficio.

O quinto grupo de hipoteses £HBeneficio versus Valor percebido) buscou
verificar se a percepcao do beneficio reflete aum@valor percebido.

O sexto grupo de hipoétesess(H/alor percebidoversusintencdo de compra)
verificou se no valor percebido teve efeito positiou ndo na intencdo de compra do
consumidor.

Para essa hipoteses ld H7, os cenarios apresentados com e sem praticas@ge RS
forneceram resposta se ha correlacdo positiva oemntie as variaveis beneficio percebido e
valor percebido e intencdo de compra. Os cenddastudo estdo caracterizados a seguir.
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3.5 CENARIOS

Para operacionalizar a pesquisa por meio do méagerimental e de acordo
com o modelo de pesquisa apresentado, foram caldrgeis cenarios, como apresenta o
Quadro 2:

PRECO ALTO PRECO MEDIO  PECO BAIXO

(Celular) (calca jeans) (sandalia de praia)

Produtos com CENARIO 1

praticas de RSC CENARIO 3

CENARIO 2

T T ‘
Produtos com

praticas sem RSC CENARIO 4 CENARIO 5 CENARIO 6

Quadro 2 - Cenarios da pesquisa

Foram escolhidos trés produtos diferentes, escadsngor faixa de preco,
R$10,00, R$100,00; R$1.000,00 que buscaram caplifesentes graus de envolvimento do
consumidor no seu processo de decisao de compra.

Para o produto de preco mais alto foi escolhidoaparelho celular com funcdes
tecnologicas avancadas, no valor de R$1.000,00.equnslo produto, com um preco
intermediario, foi uma calca jeans, no valor de B®%Q0. Por fim o terceiro, com menor
preco, foi uma sandélia de praia, custando R$10(@$§.cenarios criados para cada produto
estdo apresentados a seguir

A amostra da pesquisa seguiu o sugerido por dedtair (1998) com ndo menos
gue 30 respondentes por célula de pesquisa, cad@ldas apresentando quantidade similar
de observacgbes, respeitando o teorema central ndite lipara utilizacdo de estatistica

paramétrica.
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Considerando o0s seis cenarios e obedecendo aositegumiinimo de 30
respondentes por cenario, a amostra minima ne@espara o estudo seria de 180
respondentes. A amostra real foi formada por 22&swwmidores, visando minimizar a
possibilidade de derivar fatores especificos, camabcapacidade de generalizacdo (HAIR
JR. et al, 1998).

Os respondentes foram escolhidos aleatoriamentadade de Salvador, Bahia,
de segmentos populacionais diferentes, oriundoscldsses sociais e idades variadas,
ampliando o universo de pesquisa.

A aplicacdo das pesquisa foi feita baseada na mleigid exploratéria e de
acordo com as escalas apresentadas por Serpa.(E@96)veu a aplicacdo de um Unico tipo
de questionario em seis cenarios diferentes, seguid uma analise de questdes fechadas.

Os cenarios da pesquisa estéao caracterizados ia segu

Cenario 1. Produto mais caro, representado por whulac. Pratica de
responsabilidade social informada. Situacdo daremapresentado a seguir:

Imagine que vocé deseja comprar um celular, decidentdo ir até um shopping em busca de
opcbes. Durante seu passeio pelo shopping, vocérarem algumas lojas e examina diversos modelos,
selecionando trés produtos, todos de 6tima qualidad Vocé gostou igualmente dos trés. Entretanto, sie
uma diferenca de preco entre eles. O produto da mea X custa R$1.000,00 enquanto os outros custam
cerca de R$900,00.

Em relacdo a empresa que fabrica o produto X, voc®ube recentemente que se trata de uma
empresa que vem, ha algum tempo, investindo na meltia das condicGes de preservacdo do meio
ambiente como um todo, o que significa implementaacdes que vao além de pagar impostos e gerar
empregos. Seus produtos sé@o elaborados em fabricamm equipamentos especiais para protecdo do meio
ambiente. Além disso, a empresa vem implementandaggramas de recuperacdo de areas e ambientes
degradados em diversos programas sociais. A empreg@ossui uma politica de transparéncia de
informacgdes junto a seus acionistas, fornecedoresckentes. Por estes motivos, a empresa X ocupa uma

das primeiras posi¢cdes do ranking de empresas brésras socialmente responsaveis, elaborado todos os

anos por um respeitado instituto independente

Cenario 2: Produto de preco intermediario, reprasienpor calca jeans. Pratica
de responsabilidade social informada. Situacaoeddrio apresentado a seguir:
Imagine que vocé deseja comprar uma calca jeans,alde entdo ir ate um shopping em busca

de opcdes. Durante seu passeio pelo shopping, veoéra em algumas lojas e examina diversos modelos,

selecionando trés produtos, todos de 6tima qualidad Vocé gostou igualmente dos trés. Entretanto, sie
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uma diferenca de prego entre eles. O produto da mea X custa R$100,00 enquanto os outros custam
cerca de R$90,00.

Em relacdo a empresa que fabrica o produto X, voc®ube recentemente que se trata de uma
empresa que vem, ha algum tempo, investindo na meltia das condicGes de preservacdo do meio
ambiente como um todo, o que significa implementaa¢gGes que vdo além de pagar impostos e gerar
empregos. Seus produtos sé@o elaborados em fabricamm equipamentos especiais para prote¢cdo do meio
ambiente. Além disso, a empresa vem implementandaggramas de recuperacdo de areas e ambientes
degradados em diversos programas sociais. A empregaossui uma politica de transparéncia de
informacgdes junto a seus acionistas, fornecedoresckentes. Por estes motivos, a empresa X ocupa uma
das primeiras posi¢des do ranking de empresas brésiras socialmente responsaveis, elaborado todos os

anos por um respeitado instituto independente.

Cenério 3: Produto de preco baixo, representadoupmat sandalia de praia.
Pratica de responsabilidade social informada. &imiao cenario apresentado a seguir:

Imagine que vocé deseja comprar uma sandalia de gea decide entdo ir até um shopping em
busca de opc¢des. Durante seu passeio pelo shoppingcé entra em algumas lojas e examina diversos
modelos, selecionando trés produtos, todos de 6timgualidade. Vocé gostou igualmente dos trés.
Entretanto, existe uma diferenca de preco entre ede O produto da marca X custa R$10,00 enquanto os
outros custam cerca de R$9,00.

Em relacéo a empresa que fabrica o produto X, vocube recentemente que se trata de uma
empresa que vem, ha algum tempo, investindo na meltia das condi¢cdes de preservacdo do meio
ambiente como um todo, o que significa implementaa¢gGes que vdo além de pagar impostos e gerar
empregos. Seus produtos sdo elaborados em fabricasm equipamentos especiais para protecdo do meio
ambiente. Além disso, a empresa vem implementandaggramas de recuperacdo de areas e ambientes
degradados em diversos programas sociais. A empregaossui uma politica de transparéncia de
informacgdes junto a seus acionistas, fornecedorescbentes. Por estes motivos, a empresa X ocupa uma
das primeiras posi¢des do ranking de empresas brésiras socialmente responsaveis, elaborado todos os

anos por um respeitado instituto independente.

Os cenarios 4, 5 e 6, ttm as mesmas situacdes ndgraoinclusive com 0s
mesmos produtos e precos. Porém, nestes cenasiasn fexcluidos a informacdo sobre
adocéo de praticas socialmente responsaveis. @Qusaegundo paragrafo do cenario que
continha essa informacdo ndo foi apresentado. Eessearios foram estrategicamente
adotados a fim de se identificar se, na falta degsamacéo, ha algum impacto negativo na
percepcéao de beneficio e valor e na intencédo d@opor parte do consumidor quando nada

é dito sobre as praticas de RSC.
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3.6 VARIAVEIS E PERGUNTAS DO INSTRUMENTO DE COLETBE DADOS

Apoés apresentacdo do cenario pelo entrevistadonesmo leu as perguntas e
assinalou as respostas indicadas pelos respondEssastécnica teve o objetivo de validar as
hipéteses mencionadas anteriormente, afim de oglacio grau de envolvimento, as atitudes
socialmente responsaveis com o beneficio, valacepé&o e intencdo de compra com as
praticas de RSC.

O formulario foi divido em sete blocos, conformese:

Bloco 1: Percepcdo de praticas de RSEsse bloco buscou verificar se as
informacgdes fornecidas sobre RSC para os grupaariexgntais levaram a percepcao de que
a empresa investe em RSC, e se a acdo social app&a empresa foi percebida pelo
consumidor.

Para a verificacdo da variavel RSC foi utilizadaauescala desenvolvida por
Brown e Dacin (1997), que a utilizaram para vesifi@o semelhante. Esta escala contém
quatro itens, que foram traduzidos com praticamestghuma mudanca de conteudo, e as

respostas foram obtidas em uma escala de setespontdorme apresenta a Figura 6.

1. A Empresa X investe na protecdo do meio amhiente Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo

totalmente totalmente
2. A Empresa X se preocupa com a qualidade de |vid®iscordo 1|12(3]4|5| 6| 7| Concordo
dos seus funcionarios. totalmente totalmente
3. A Empresa X contribui para a construcdo de umabDiscordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
sociedade melhor. totalmente totalmente
4. A Empresa X pode ser considerada socialmenteDiscordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
responsavel. totalmente totalmente

Figura 6 - Mensuracéo da Percepcéo de praticasS@e(Rloco 1 de Perguntas)

Bloco 2: Fidedignidade da situacdo hipotética aprestada em cada um dos
cenarios. A verificacdo de fidedgnidade consiste em anaksarespostas dos consumidores
em relacdo ao cenario apresentado, confirmandoagse os mesmos compreenderam o
cenario como uma situacao realista.

Esta verificacdo foi baseada na escala usada porbtig, Hoyer e Koschate
(2005), que apresentam alto grau de confiabilidadalidade. Os quatro itens da escala foram
traduzidos com praticamente nenhuma alteracéofis@gina de conteddo e as respostas

foram obtidas em uma escala de sete pontos.
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5. Posso facilmente me imaginar vivendo esta siima¢ Discordo 1| 2| 3|4 | 5]6|7|Concordo
de compra. totalmente totalmente
6. A descricdo desta histéria é de facil comprensaDiscordo 1| 2| 3|4 | 5]6|7|Concordo
para mim. totalmente totalmente
7. A histéria contada é realista. Discordo 1 | 2| 3| 4 | 5 | 6| 7| Concordo

totalmente totalmente
8. De forma geral, eu considero muito importanter us Discordo 1| 2| 3|4 | 5]6|7|Concordo
0 tipo de produto apresentado na estoria. T totalmente totalmente

Figura 7 - Mensuracao da Percepcéao de praticasS@e(Bloco 2 de Perguntas)

Bloco 3: Grau de envolvimento.Para medicdo do grau de envolvimento foi

utilizada a escala baseada nos estudos de Kopakdrmann (2001) que apresentaram alto

grau de confiabilidade e validade. Esta escalaéoontove itens, que foram traduzidos com

praticamente nenhuma mudanca de conteudo, e astasfioram obtidas em uma escala de

sete pontos.

9. Eu considero prazeroso escolher uma marca ddujmrg Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
apresentado na estoria. totalmente totalmente
10. Eu considero que o produto apresentado nai®@fdde| Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
falar aos outros sobre mim (sendo a minha idengidad totalmente totalmente
11. Eu considero benéfico o uso do produto apradenha| Discordo 112(3|4|5| 6| 7| Concordo
estoria. totalmente totalmente
12. A marca que eu uso do produto apresentadotddaes Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
serve para 0s outros me julgarem. totalmente totalmente
13. A marca que eu uso do produto apresentadotddaes Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
passa minha imagem para 0s outros. totalmente totalmente
14. Eu considero realmente irritante fazer uma camp Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
inadequada do produto apresentado na estoria. totalmente totalmente
15. Eu considero que a escolha ruim do produtosaptado| Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
na estoria seria um transtorno. totalmente totalmente
16. Ao comprar um produto do tipo apresentado f@ieseu Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
estou certo da minha escolha. totalmente totalmente
17. Eu me sinto confiante na escolha de um prodattipo Discordo 112(3|4|5| 6| 7| Concordo
apresentado na estoria. totalmente totalmente

Figura 8 - Mensuracao do grau de envolvimento @®de perguntas)

Bloco 4: Beneficio Percebido Um dos objetivos dessa pesquisa é verificar qual

é a percepcao do consumidor em relagcéo a ofedandeempresa como um todo e ndo apenas

do produto. A escala utilizada para medicdo deasawel foi a desenvolvida e validada por

Serpa (2006), que utilizou como orientacéo os thalsaNetemeyer et al. (2003) e de Hair Jr.

et al. (1998). Essa escala contém seis itens, cegp®stas foram obtidas em uma escala de

sete pontos.
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18. Eu considero que tenho muito a perder por kscaohal Discordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
um produto do tipo apresentado na estéria. totalmente totalmente
19. Se eu comprar o produto da marca X vou merseen Discordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
comigo mesmo. totalmente totalmente
20. Comprar o produto da marca X me faria senti gstou| Discordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
fazendo a coisa certa. totalmente totalmente
21. Se eu comprar o produto da marca X estarei| mdiscordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
beneficiando. totalmente totalmente
22. Comprar o produto da marca X me proporcionani Discordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
satisfacdo pessoal. totalmente totalmente
23. Se eu comprar o produto da marca X, estarebsgmlo 0  Discordo 1(2|3|4|5]|6 Concordo
que meu dinheiro vale. totalmente totalmente

Figura 9 - Mensuracao do Beneficio Percel§iBloco 4 de perguntas)

Bloco 5: Percepcdo de ValorA mensuracdo da percepcdo de valor teve o

objetivo de identificar se praticas de RSC aumengamercepcdo de valor por parte do

consumidor em detrimento & falta delas. Para fantatilizada uma escala contendo trés itens

baseados em escalas usadas anteriormente paraestedgonstructo, as quais apresentaram
alto grau de confiabilidade e validade (KUKAR-KINNMEet al. 2005; SURI et al. 2003). As

respostas foram dadas em uma escala de sete pontos.

24. Se eu comprar o produto da marca X eu achcespaeei| Discordo 112(3|4|5| 6| 7| Concordo
recebendo um bom valor pelo dinheiro gasto. totalmente totalmente
25. O produto da marca X € uma compra que valea, pois| Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
acho que seu preco é razoavel. totalmente totalmente
26. Eu estou disposto a comprar o produto da m¥érca Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo

totalmente totalmente

Figura 10 - Mensuracao do valor percebido (Blode perguntas)

Bloco 6 Intencdo de compra: A medicdo de intencdo de compra é bastante

utilizada em experimentos sobre o comportamentootigumidor (HOMBURG et al. 2005).
Baseada em estudos anteriores (HOMBURG et al. Z00BAR-KINNEY et al. 2005; XIA;
MONROE, 2005), foi utilizada nesta pesquisa umalesde sete pontos, tendo apresentado

alto grau de confiabilidade e validade. A escatar@posta pelos seguintes trés itens:

27. A probabilidade de eu comprar o produto da end¢cé Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
alta. totalmente totalmente
28. Eu provavelmente vou comprar o produto da mérca Discordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo

totalmente totalmente
29. Eu prefiro comprar de empresas que oferecens [boaDiscordo 1|12(3|4|5| 6| 7| Concordo
condicdes para seus funcionarios, caso eu tenha| egbtalmente totalmente

informacao.

Figura 11 - Mensuracéo da intengéo de compra (Bdod® Perguntas)
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Bloco 7: Atitude Socialmente ResponsavelPesquisas anteriores indicaram que ha
consumidores que podem ser considerados mais reecitd responsaveis do que outros
(BHATTACHARYA; SEN, 2004; MOHR; WEBB, 2005; PEIXOT02004). Foi entdo
utilizada uma escala para medir esta caracteristisando analisara relacdo de PRSC e
intencdo de compra. Os seis itens da escala fdraseados em uma escala similar
desenvolvida por Mohr e Webb (1995), cujas resgosé dadas em uma escala de sete

pontos.

30. Eu me preocupo com o descarte de pilhas edmter Discordo 4 Concordo

totalmente totalmente
31. Eu me preocupo em desligar a luz e aparellédsosls, na]  Discordo 4 Concordo
minha casa e no meu trabalho, quando ninguém satd@a. totalmente totalmente
32. Eu tento comprar de empresas que ajudam os |[malBiscordo 4 Concordo
necessitados de alguma forma, caso eu tenha éstaatao. totalmente totalmente
33. Eu prefiro comprar de empresas que empregaiciefgés Discordo 4 Concordo
fisicos, caso eu tenha esta informacéo. totalmente totalmente
34. Eu evito usar produtos e servi¢cos que possasaca@anos Discordo 4 Concordo
ao meio ambiente. totalmente totalmente
35. Eu costumo utilizar também o verso das folleapapel ag  Discordo 4 Concordo
escrever em cadernos, ao imprimir textos na imprassgtc totalmente totalmente

Figura 12 - Mensuracéo da intencéo de compra (Blae Perguntas)

3.7 CLASSE SOCIAL E FAIXA ETARIA

Para medicdo da classe social e faixa etaria ildiado nesta pesquisa o critério
ABEP (2008). A escala busca, através da combindearmespostas dos itens abaixo, gerar
uma classificacdo das classes sociais, ou sejda nerais baixa e renda mais alta e faixa
etaria, mais jovens e mais velhos. Com essa éstgéfio, buscou-se verificar como se da a
percepcdo das varidveis propostas no modelo dalipasdPara tanto foi considerado como
integrantes da classe baixa aqueles que, seguiéidocda ABIPEME, obtiveram menos do
que 23 pontos e, portanto, pertencentes as cl@dseS2, D e E. Por outro lado, considerou-
se como integrantes da classe alta os respondprgesbtiveram pelo menos 22 pontos, que,
por conseguinte, integram as classes Al, A2, B2.e B
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A) Qual seu género? [ 1 ]Masculino[ 2 ] Feminino

B) Qual sua idade? [ ]anos completos

C) Qual o nimero de pessoas que residem com vocé? | pessoas
D) Possui filhos ? [ 1]Sim [ 2 1 Nao

E) Caso_Simqual a idade deles ? [ 1 1mMa&il8 [ 2 ]Abaixo 18

F) Qual seu estado civil? [ 1 ] Solteiro []Zasado ou Amigado [ 3 ] Divorciado ou Separpdb ] Viavo

Em relagdo ao seu domicilio, identifique a preselugitens abaixo.

G) Televisdo em cores I0 [ 12 [ 12 [ 13 []4oumais
H) Réadio [ 10 12 [ 12 [ 13[ ]4oumais
1) Banheiro [ 10 12 [ 12 [ 13[ ]4oumais
J) Automobveis [ 107 12 [ 12 [ 13 []4oumais
K) Empregada mensalista M T 11 [ 12 [ 13 [ 4oumais
L) Maquina de lavar [ 107 12 [ 12 [ 13 []4oumais
M) DVD / Videocassete IO 11 [ 12 [ 13 [ ]4umais
N) Geladeira [ 10 [ 12 [ 12 [ 13[ ]4oumais
O) Freezer/ Geladeira Duplex o[ 12 [ 12 [ 13 [ ]6umais

P) Grau de instrugdo do chefe da familia [ 1] Até&ie do fundamental [2]4a série do furetzal
[ 3] Fundamental completo [ 4] Médio completo

[5] Superior completo [ 5] P6s — Graduacgéo

Figura 13 - Critério ABEP (2008)
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra da pesquisa seguiu o0 sugerido por de Halt al (1998) com néo
menos que 30 sujeitos por célula de pesquisa, sarglalas apresentando quantidade similar
de observacdes, respeitando o teorema central ndite lipara utilizacdo de estatistica
paramétrica. Como o estudo foi formado por seigwes, cada um deveria ter no minimo 30
respondentes, totalizando uma amostra minima dedsdndentes validos. O tamanho da
amostra real foi de 225 respondentes.

Apoés a realizacdo da pesquisa, conforme explicadtem sobre o procedimento
metodoldgico, atentou-se para as propriedades foediais dos dados coletados, no intuito
de evitar o uso indevido das técnicas estatistidatacédo de propriedades estatisticas e a
interpretacdo incorreta dos resultados (FIPECABIRRAR; PAULO, 2007, p. 37).

Tendo em vista a adogdo de técnicas de andlisévaridtia, foram estabelecidas
trés etapas para a verificagdo dos resultadospsepdmeira de validacéo, a seguistaling
e uma terceira que correspondeu a realizacao disenénivariada, bivariada e multivariada
com o intuito de verificar as hipoteses e testanamelo apresentado no estudo. A seguir,
serdo expostas as etapas de validacéo das escamis resultados. Para tal, foi utilizado o
softwareestatisticdtatistical Package for the Social Sciences, veldH&PSS 15.0).

O Quadro 3 resume as etapas da analise dos resuttagsa pesquisa.

Etapas de validacdo da amostra

4.1 Descri¢ao do perfil da
amostra 1.est. descritiva 1.frequencia

1.da amostra l.adequacéo Barllet e KMO

4.2 Procedimentos de
validagéo 2.das variaveis 1.normalidade Kolmogrov-smirnoff

1.confiabilidade e | Alfa de Crombache correlacéo
3.das escalas convergéncia de spearman

4.3 Escalonamento . o
1.transformacao das variaveis

2. comparacao das escalas médias e t-teste
4.4 Andlise geral das 1 correlacéo de
hipéteses do modelo pearson andlise das hipéteses propostas
2. regressao linear andlise das hipéteses propostas
matriz de correlacdo de pearson
3.teste de associacao e qui-quadrado

Quadro 3 — Etapas do procedimento de validacao
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4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 225 respondentes estodlaleatoriamente na cidade
de Salvador, durante o més de setembro de 2008.

Analisando o perfil da amostra, observa-se qudesxis equilibrio entre homens
e mulheres, sendo que 49,6% séo do sexo masculi@@®, do sexo feminino, consoante se
observa na Tabela 1.

Para o cenario de “calca jeans” houve uma predormia&e mulheres (55,7%) e
no cenario “sandalia”, de homens (54,8%), porém thierencas ndo sao significativas,
conforme destacado na mesma Tabela.

Tabela 1 — Tabulagéo cruzada Género versus Produt
Produtos

Género Sandalia Jeans Celular Total
Masculino 40 548% 35 44,3% 36 50,0% 111 49,6%
Feminino 33 452% 44 557% 36 50,0% 113 50,4%
Total 73 100,00 79 100,06 72 100,0% 224 100,0%

Conforme Tabela 2, em decorréncia do resultado de significancia ter sido
0,432 e ser superior que o padrdo (sig >0,05)fie@rse, quando analisada o género, que a

amostra da pesquisa € homogénea em relacdo ao®s@oastruidos.

Tabela 2 — Verificagédo pelo Teste Qui-Quadrado

Valor df . .
Nivel de significancia
Teste  Qui-Quadrado ¢
1,679(a) 2 ,432
Pearson
Proporgéo de Likelihood 1,682 2 431
Associac¢do linear 337 1 ,561

N. de casos validos 224
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Quanto a faixa etaria, a Tabela 3, relaciona aldgha da frequéncia de todas as
idades da amostra. Nota-se que houve uma predocrand@ jovens entre 0s pesquisados. A

faixa mais representativa da amostra foi a dosoretgntes até 30 anos, que corresponderam
a maioria da amostra.

Tabela 3 — Tabula¢éo cruzada Faixa etaria dos gesips versus Produtos

Idade Produtos
Sandalia| Jeans | Celular | Total
mais novos 40 46 49 135
mais velhos 33 33 230 89
Total 73 79 72 224

Em decorréncia do resultado do teste de signifieétec sido 0,238 e ser maior
que o padrao (sig > 0,05), conforme Tabela 4, icarde que as caracteristicas do perfil da

amostra, quando considerada a faixa etaria, reggaeuma amostra homogénea em relacéo
aos cenarios construidos.

Tabela 4 — Verificacdo do Teste Qui-quadrado

Valor df Nivel de significancia
Teste Qui-Quadrado ¢
Pearson 2,874(a) 2 ,238
Proporcdo de Likelihoot 5912 2 233
Associagao linear 2,644 1 104
N. de casos validos 24

Os resultados da Tabela 5 apresentam a tabulacdecladae social dos

respondentes. Nota-se que a maior parte da an{bétf®so) foi formada por pertencentes da

classe alta. Em todos os cenarios esse resultagpestiu.

Tabela 5 — Tabulacéo cruzada Classe Social dosiigaggs/ersusProdutos

Produtos

Classe
social

Baixa 30 41,1% 34 425% 35 48,6% 99 44,0%
Alta 43 58,9% 46 575% 37 51,4% 126 56,0%

Sandalia Jeans Celular Total
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Total 100,0

100,0
73 %

80 100,0% 72 %

225 100,0%

Em decorréncia do resultado do teste de signifiediec sido 0,624 ser superior
ao padrao (sig > 0,05), conforme Tabela 6, verfieaque as caracteristicas do perfil da
amostra para a classe social representam uma antmstrogénea em relacdo aos cenarios
construidos.

Tabela 6 — Verificacdo do Teste Qui-quadrado

Valor df Nivel de significancia
Teste Qui-Quadrado ¢

,944(a) 2 ,624
Pearson
Proporcéo de Likelihood 942 2 624
Associacao linear 825 1 364
N. de casos validos 295

Analisando a Tabela 7, que identifica o estadd dns respondentes, observa-se que
a maioria dos respondentes € solteiro em todosragios, totalizando no geral (58,3%).

Tabela 7 — Tabulacéo cruzada Estado eikusProdutos

Produtos
E;t/?ldo Sandalia Jeans Celular Total
Solteiros 42 583% 49 61,3% 39 54,9% 130 58,3%
Nao 30 41,7% 31 38,8% 32 451% 93 41,7%
solteiros
Total 100,0 100,0

72 80 100,00 71 223 100,0%

% %

A maioria observada na Tabela 7 € confirmada nd#isenda Tabela 8 através do
resultado apresentado do teste de significancial @,734, ou seja, superior ao padrdo de
significancia (sig>0,05). Assim 0s mesmos carazaense como uma amostra homogénea,

pois, ndo ha nenhuma distincdo desta caracterfgirceenario.
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Valor df : leelAde -
significancia

Teste Qui-Quadrado ¢

,618(a) 2 , 7134
Pearson
Proporcéo de Likelihood 618 2 734
Associacao linear 167 1 683
N. de casos validos 293

A maioria dos respondentes, 65,80% possui filhostra 34,2% que ndo possuem

filhos. Vide Tabela 9.

Tabela 9 — Tabulagéo cruzada FillvessusProdutos

Produtos
PosSUeM  gangalia Jeans Celular Total
filhos
Sim 49 67,1% 52 66,7% 45 63,4% 146 65,8%
N&o 24 329% 26 333% 26 36,6% 76 34,2%
Total 73 1000 g 1000% 71 1000 ,,, 100,0

% %

%

Esta caracteristica também néao apresenta influérasaespecificacées dos cenarios

construidos. Isto pode ser observado na TabelaugéGOapresenta resultados estatisticos de
significancia igual a 0,875, superior ao padradedte de significancia (sig. >0,05).

Tabela 10 — Verificag&o pelo Teste Qui quadrado

Valor df - N|\_/(_eIAde :
significancia
Teste Qui-Quadrado ¢
,267(a) 2 875
Pearson
Proporcéo de Likelihood 266 2 875
Associacao linear 221 ,638
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N. de casos validos 299

E preciso registrar que, a ndo existéncia de $igmi¢ia nas associacdes
anteriormente observadas ajuda a conferir a aledtate de formacéo dos grupos. Portanto,
em decorréncia do resultado da andlise das vasi®ezem todos superiores ao padrao do
teste de significancia (sig. > 0,05), as caradtesis do perfil da amostra no representa um

carater homogéneo relacdo aos cenarios construidos.

4.2 PROCEDIMENTOS DE VALIDACAO DAS ESCALAS

Os procedimentos de validacdo foram efetivados paravariaveis, percepcao de
praticas socialmente responsaveis, grau de envehton atitude socialmente responsavel,
faixa etaria, classe social, beneficio percebidalprv percebido e intencdo de compra,

conforme esquematizado no Quadro 3, apresentadoantente.

4.2.1 Procedimento de Adequacdo da Amostra

Identificou-se e ajustou-se as observacfes atipdloadanco de dados, pois
raramente se consegue evitar dados perdidos, degendportanto, corrigi-los, a fim de
incluir somente as observacbes com dados compleliosinar as observacdes com dados
incompletos ou utilizar métodos de atribuicao.

No estudo em questdo, por se tratar de poucos dasldsdos, utilizou-se o
método de atribuicdo, uma vez que, este foi adegpaca o ajuste na base de dados, pois
assim, ndo se perdeu nenhuma resposta. Cabe aesgedt para a execucao das técnicas de
analise mutivariada, € necessario que os dadomrastmmpletos para todas as variaveis
envolvidas (FIPECAFI; CORRAR; PAULO, 2007, p.37-38)

A Tabela 11 apresenta o0s ajustes executados 1o dardados.

Tabela 11 - Ajustes executados no banco de dadosr{ua)

e Dados N&o Total
Variaveis L .
vélidos respostas ajustado
A Empresa X investe na protecao do meio ambiente 225 0 225
A Empresa X se preocupa com a qualidade de vidaelasfuncionarios 225 0 225
A Empresa X contribui para a constru¢ao de umasdacie melhor 224 1 225

A Empresa X pode ser considerada socialmente reapeh 223 2 225
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Variaveis Dados N&o Total

validos respostas ajustado

Posso facilmente me imaginar vivendo esta situdedmmpra 225 0 225

A descricdo desta historia é de facil compreenséa mim 224 1 225

A histéria contada é realista 224 1 225

De forma geral, eu considero muito importante osgwo de produto apresentado na historia 223 2 225

Eu considero prazeroso escolher uma marca do greguésentado na estéria 225 0 225

Eu considero que o produto apresentado na estéda falar aos outros sobre mim (sendo 3o 0 295

minha identidade)

Eu considero benéfico o uso do produto apresemadstoria 225 0 225

A marca que eu uso do produto apresentado naas#isie para 0s outros me julgarem 224 1 225

A marca que eu uso do produto apresentado naaptssa minha imagem para os outros. 224 1 225

Eu considero realmente irritante fazer uma compealéquada do produto apresentado Ng,s 2 295

estoria

Eu considero que a escolha ruim do produto aprademta estoria seria um transtorno 223 2 225

Ao comprar um produto do tipo apresentado na eséariestou certo da minha escolha 224 1 225

Eu me sinto confiante na escolha de um produtipdoapresentado na estéria 224 1 225

Eu considero que tenho muito a perder por esceotfagrum produto do tipo apresentado na,, g 0 295

estoria

Se eu comprar o produto da marca X vou me serntirdmmigo mesmo 222 3 225

Comprar o produto da marca X me faria sentir queuesizendo a coisa certa 224 1 225

Se eu comprar o produto da marca X estarei me icemefo 225 0 225

Comprar o produto da marca X me proporcionaria watiafacdo pessoal 225 0 225

Se eu comprar o produto da marca X, estarei redeb&igque meu dinheiro vale 225 0 225

Se eu comprar o produto da marca X eu acho quesestaebendo um bom valor pelo dinheiro225 0 295

gasto

O produto da marca X € uma compra que vale a peimacho que seu preco é razoavel 224 1 225

Eu estou disposto a comprar o produto da marca X 223 2 225

A probabilidade de eu comprar o produto da maréaaXa 223 2 225

Eu provavelmente vou comprar o produto da marca X 223 2 225

Eu prefiro comprar de empresas que oferecem boaligéies para seus funcionarios, caso eY,s 2 295

tenha esta informacgéo

Eu me preocupo com o descarte de pilhas e baterias 223 2 225

Eu me preocupo em desligar a luz e aparelhos @létrna minha casa e no meu trabalho223 2 295

guando ninguém esta usando

Eu tento comprar de empresas que ajudam os massieios de alguma forma, caso eu tenh?23 2 295

esta informacéo

Eu prefiro comprar de empresas que empregam dafisiefisicos, caso eu tenha est6223 2 295

informacao
Eu evito usar produtos e servigos que possam ceasas ao meio ambiente 221 4 225

Eu costumo utilizar também o verso das folhas gelpao escrever em cadernos, ao imprimi&22

- 3 225
textos na impressora, etc

Em seguida, foi feita a analise das escalas sugeiRhra a validagdo das escalas
€ necessario a utilizacéo de testes que medemrgémea e confiabilidade, razéo pela qual o

KMO e o Teste de esfericidade Bartlett foram executados.
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Hair Jr. et al. (1998), ressaltam que, para o éndie KMO os valores acima de

0,70 sao desejaveis e valores abaixo de 0,5 séeitéeeis, conforme demosntrado na Tabela
12.

Tabela 12 - Faixas de aceitacdo desampelo teste KMO

Intervalo \ Adequacdo da amostra
0,81 a1,00 Excelente

0,71 a0,80 Média

0,61 a0,70 Mediocre

0,51 a0,60 Muito ruim

0,00 a 0,50 Inaceitavel

Fonte: Hair Jr. et al (1998).

N&o obstante a relevancia do indice de KMO, o nlogeteste topico é a
observacéo dos resultados do TestBaltlett.

O teste de esfericidade Bartlett tem por escopo testar hipotese nula de que néo
ha correlacdo da variavel com a populacdo. Assimndo o seu nivel de significancia é
menor do que 0,001, ocorre a rejeicdo da hipdtelse imdicando que hd uma correlagéo forte
entre os itens (SERPA, 2006; SILVA, 2008).

A analise de validacdo da escala de medida dapErcede praticas socialmente
responsaveis, que abrange as afirmacfes 1 a 4rmoléoios, tras como resultados o valor do
indice KMO de 0,830 e teste de esfericidade deldartom significancia menor que 0,001
(Tabela 13).

Tabela 13 — Teste KMO e Bartlett de Percepc¢éao étcBs Socialmente Responsaveis

| Sig.

Medida da adequacéo da amostra - Kaiser-Meyer- ,830
Olkin

Teste de esferidade de Ball Aprox. Qui-quadrado 591,885

DF 6

Sig. ,000

A andlise de validacdo da escala de medida daidjciede, correspondente as
afirmacfes 5 a 8 do formulario, apresentou indit&OKde 0,650 e teste de esfericidade de

Bartlett com significancia menor que 0,001 (Taldelx
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Tabela 14 — Teste KMO etle#tr de Fidedignidade

Sig.

Medida da adequacédo da amostra - Kaiser-| ,650
Meyer-Olkin

Teste de esferidade Aprox. Qui-quadrado | 72,81

de Ballet 1

DF 6

Sig. ,000

A andlise de validacdo da escala de medida de \emaito, compreendido das
afirmacgdes 9-17 do formulério, possui o valor dtida KMO de 0,672 e teste de esfericidade
de Bartlett com significancia menor que 0,001 (Tali&).

Tabela 15 — Teste KMO e BartletGtau de Envolvimento

Sig.
Medida da adequagdo da amostra - Kaiser ,672
Meyer-Olkin
Teste de esferidade Aprox. Qui-quadrado 606,935
de Ballet
DF 36
Sig. ,000

A andlise de validacdo da escala de medida de ibeneue € composto das
afirmacdes 18 a 23 do formuléario, esta apresemtadeabela 16 com o valor do indice KMO

de 0,853 e teste de esfericidade de Bartlett cgnifsiancia menor que 0,001.

Tabela 16 — Teste KMO e Burtile Beneficio percebido

Sig.
Medida da adequagdo da amostra - Kaiser ,853
Meyer-Olkin
Teste de esferidade Aprox. Qui-quadrado 506,543
de Ballet
DF 15
Sig. ,000

A andlise de validacdo da escala de medida de paloebido, comprrendida das
afirmacdes 24 a 26 do formulario, possui o indidé4QXde 0,678 e teste de esfericidade de

Bartlett com significancia menor que 0,001, confese verifica na Tabela 17.

Tabela 17 - Teste KMO e Batttle Percepcéo de valor
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Sig.
Medida da adequacdo da amostra - Kaiser ,678
Meyer-Olkin
Teste de esferidade Aprox. Qui-quadrado 268,410
de Ballet
DF 3
Sig. ,000

A andlise de validacao da escala de medida decipetle compra, composta das
afirmacgbes 27 a 29 do formulario, possui o valoriddice KMO de 0,494 e teste de

esfericidade de Bartlett com significancia menoe @001, conforme se verifica na Tabela

18.
Tabela 18 - Teste KMO etkdir— Intencéo de compra

Sig.
Medida da adequagdo da amostra - Kaisg 494
Meyer-Olkin
Teste de esferidade Aprox. Qui-quadradd 200,341
de Ballet
DF 3
Sig. ,000

A andlise de validagdo da escala de medida dalatgacialmente responsavel,
que abrange as afirmacdes 30 a 35 dos formuldris,como resultado o valor do indice
KMO de 0,738 e teste de esfericidade de Bartlett smnificancia menor que 0,001 (Tabela

19).
Tabela 19 - Teste KMO e Bartlett — Atitiseialmente responsavel
Sig.
Medida da adequacgdo da amostra - Kaiser- ,738
Meyer-Olkin
Teste de esferidade Aprox. Qui-quadrado 276,187
de Ballet
DF 15
Sig. ,000

4.2.2 Procedimento de Validacao das Variaveis (Nowmtidade e Linearidade)

Seguindo o procedimento de validacédo, deve-sesamnals variaveis da pesquisa,

utilizando-se, para tanto, os testes de normaliddatearidade.
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Para a analise da normalidade, realizou-se o deskolmogorov-Smirnoff com a
correlacdo de significAncia de Lelliefors, uma gae este € mais robusto e preciso. Esse teste
identifica se os dados considerados constituem ammastra aleatéria de uma distribuicao
especifica, neste caso, a normal.

Observando a Tabela 20, pode-se afirmar que n&teexievidéncias estatisticas
para aceitar a hipotese de que a distribuicdo dadwveis no caso em estudo é normal, pois
todas elas apresentam uma correla¢d de signife@menor que 0,05.

Ressalta-se, aqui, que Jonhson e Wichern (1998hihecem a dificuldade de se
obter dados que se comportem exatamente seguinaaliginbuicdo normaDessa maneira,
ciente dessa dificuldade, varios métodos de tramsfgdo sdo propostos com o intuito de
aproximar uma dada distribuicdo da normal.

Entretanto, considerando-se que os referidos mgtodmm sempre se mostram
eficazes e que varios deles talvez venham a serss@tos para que as distribuicbes se
tornem menos assimétricas ou com menor grau deseyrb que pode resultar em valores
finais significativamente distintos daqueles obados empiricamente, a opc¢éo, neste estudo,
foi de ndo adotar quaisquer método de transformacao

Tabela 20 — Teste de normalidade de Kolmogorov+sm(a)

Variaveis Statistic  df  Sig.
A Empresa X investe na protecdo do meio ambiente 0,168 225 0,000
A Empresa X se preocupa com a qualidade de vidaelagsfuncionarios 0,144 225 0,000
A Empresa X contribui para a constru¢éo de umadade melhor 0,157 225 0,000
A Empresa X pode ser considerada socialmente redpeh 0,162 225 0,000
Percepgao de Praticas Socialmente Responsaveis 0,110 225 0,000
Posso facilmente me imaginar vivendo esta situde&mmpra 0,238 225 0,000
A descricdo desta histdria é de facil compreensé® mim 0,313 225 0,000
A histéria contada é realista 0,216 225 0,000
De forma geral, eu considero muito importante od#wo de produto apresentado na estéria 0,13% 0,000
Fidedignidade 0,108 225 0,000
Eu considero prazeroso escolher uma marca do pregeesentado na estéria 0,171 225 0,000
Eu considero que o produto apresentado na estiiafalar aos outros sobre mim (sendo a minhaictbete) 0,176 225 0,000
Eu considero benéfico o uso do produto apresemadstoria 0,186 225 0,000
A marca que eu uso do produto apresentado nagstirie para os outros me julgarem 0,176 225 0,000
A marca que eu uso do produto apresentado nageptBsa minha imagem para 0s outros. 0,175 225 0,000
Eu considero realmente irritante fazer uma commpadéquada do produto apresentado na estéria 0228 0,000
Eu considero que a escolha ruim do produto aprademta estdria seria um transtorno 0,165 225 0,000

Ao comprar um produto do tipo apresentado na esétriestou certo da minha escolha 0,214 225 0,000
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Eu me sinto confiante na escolha de um produt@dcapresentado na estoria 0,313 225 0,000

Envolvimento 0,107 225 0,000

(concluséo)

Varidveis ‘ Statistic‘ df ‘ Sig.

Eu considero que tenho muito a perder por escaliaéum produto do tipo apresentado na estéria 0,% 0,000
Se eu comprar o produto da marca X vou me sentirdmmigo mesmo 0,168 225 0,000
Concluséo
Comprar o produto da marca X me faria sentir gteuefsizendo a coisa certa 0,159 225 0,000
Se eu comprar o produto da marca X estarei me ibemefo 0,176 225 0,000
Comprar o produto da marca X me proporcionaria satiafacio pessoal 0,171 225 0,000
Se eu comprar o produto da marca X, estarei redebeque meu dinheiro vale 0,139 225 0,000
Beneficio Percebido 0,110 225 0,000
Se eu comprar o produto da marca X eu acho queesteebendo um bom valor pelo dinheiro gasto ®,1225 0,000
O produto da marca X é uma compra que vale a peacho que seu prego é razoavel 0,162 225 0,000
Eu estou disposto a comprar o produto da marca X 0,152 225 0,000
Percepcao de Valor 0,114 225 0,000
A probabilidade de eu comprar o produto da maréaaXa 0,171 225 0,000
Eu provavelmente vou comprar o produto da marca X 0,170 225 0,000
Eu prefiro comprar de empresas que oferecem boasgdes para seus funcionarios, caso eu tenhinéstaacédo 0,260 225 0,000
Intencéo de Compra 0,143 225 0,000
Eu me preocupo com o descarte de pilhas e baterias 0,212 225 0,000
Eu me preocupo em desligar a luz e aparelhosaétma minha casa e no meu trabalho, quando mngst& usando 0,377225 0,000
Eu tento comprar de empresas que ajudam os masgitacios de alguma forma, caso eu tenha estenexféo 0,267 225 0,000
Eu prefiro comprar de empresas que empregam defisiéisicos, caso eu tenha esta informacéo 0,225 0,000
Eu evito usar produtos e servi¢os que possam cdesas ao meio ambiente 0,269 225 0,000
Eu costumo utilizar também o verso das folhas gelp#o escrever em cadernos, ao imprimir textompeessora, etc 0,265225 0,000
Atitude Socialmente Responsavel 0,115 225 0,000

Fonte: Dados da Pesquisa.
Nota: (a) Lilliefors Significance Correction.

A analise da linearidade, por sua vez, foi reabzdéd forma a se verificar a
existéncia de relacbes lineares entre as vari@eeisada escala proposta. Para tanto, fez-se
uso de correlacbes bivariadas. O parametro comsidefoi o coeficiente de correlacéo
produto-momento de Pearson, o qual varia de [;1set]jdo que valores diferentes de 0 (zero)
e significativos indicam a presenca de uma reldg#ar, considerada forte quanto mais
proxima de 1 (um) for o coeficiente obtido (STEVENS, 1986).
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Da mesma forma que na analise da normalidade,ré@veia que ndo apresentem
relacionamentos lineares podem ser transformadas aftificios, porém, ndo foram adotados
neste estudo, com vistas a manter os dados osginai

As Tabelas 21, 22, 23, 24, 25, 26 e 27 demonstraresultados do teste de
linearidade, procedidos por meio do calculo doicgsfte de Pearson.

No que se refere a Percepcdo de Praticas Soci@nRagponsaveis, conforme
demonstrado na Tabela 21, as questdes apresemtanefacao linear entre si.

Tabela 21 - Percepcédo de praticaslsoente responsaveis

Variaveis Q1 Q2 Q3 Q4
Q1 1

Q2 ,7133(**) 1

Q3 ,7168(*%) | 784(*%) 1

Q4 ,638(**) ,587(**) ,693(**) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
Variaveis:Q1 A Empresa X investe na protecdo do meio ambjé@2A Empresa X
se preocupa com a qualidade de vida dos seus fismizig Q3 A Empresa X contribui

para a construcdo de uma sociedade me@d4rA Empresa X pode ser considerada
socialmente responsavel.

Em relac@o as questdes que representam a fidedigiderifica-se na Tabela 22 que
a questdo 08 ndo possui uma relacéo linear conesta07; enquanto que, a questdo 06 possui
uma relagéo linear fraca com a questao 08.

Tabela 22 - Fidedignidade

Variaveis Q5 Q6 Q7 Q8
Q5 1

Q6 378(**) 1

Q7 312(*%) ,265(**) 1

Q8 178(*%) ,160(*) ,078 1

Fonte: Dados da Pesquisa.
Notas: (**) Coeficientes de Correlagcdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
(*) Coeficientes de Correlagdo de Pearson estatisente significantes ao nivel de 5%.

Variaveis:Q5 Posso facilmente me imaginar vivendo esta situdedmmpraQ6 A descricéo desta
histéria é de facil compreensao para m@;A histéria contada é realist@8 De forma geral, eu
considero muito importante usar o tipo de prodpresentado na estoria.

No que se refere ao grau de envolvimento, constate Tabela 23 que a maior parte
das questdes possui uma forte relagéo linear sintre
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Tabela 23 - Grau de Envolvimento

Variaveis Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Ql4 Q15 Q16 Q17

Q9 1

Q10 A67(%) 1

Q11 ABA(*) 302(%) 1

Q12 284(*%) ,498(*%) ,307(*) 1

Q13 327(*%) ,436(**) ,359(*%) ,684(**) 1

Q14 125 114 ,139(*) ,220(*%) ,165() 1

Q15 026,016 ,181(*) ,113 ,143(%) ,574(**) 1

Q16 225(* 025 ,228(**) -009 ,043 ,051 ,187(*) 1
Q17 184(* 085 ,036 ,064 ,108 ,079  ,060 ,226(*) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
(*) Coeficientes de Correlagdo de Pearson estaisente significantes ao nivel de 5%.
Varidveis: Q9 Eu considero prazeroso escolher uma marca do prapresentado na est6ri@l0 Eu considero que o
produto apresentado na estoria pode falar aossosttore mim (sendo a minha identidad@);l Eu considero benéfico o

uso do produto apresentado na est@ib2 A marca que eu uso do produto apresentado nagskEme para 0s outros me

julgarem; Q13 A marca que eu uso do produto apresentado na @&giéssa minha imagem para os outr@d4 Eu
considero realmente irritante fazer uma compradqadda do produto apresentado na est@id& Eu considero que a

escolha ruim do produto apresentado na estoria saritranstornoQ16 Ao comprar um produto do tipo apresentado na

estdria eu estou certo da minha escdlpef Eu me sinto confiante na escolha de um produtipdcapresentado na estoria.

Nas questbes referentes ao beneficio percebiddicaese que a questdo 18 néo

possui uma relacéo linear com nenhuma das outest@gs. A excecéo da questdo 18, todas

as demais possuem forte relacéo linear entre atis Tabela 24).

Tabela 24 - Beneficio percebido

Variaveis 018 019 020 021 Q22 023
Q18 1

Q19 044 1

Q20 080 ,706(*) 1

Q21 092 ,625(%) ,701(*) 1

Q22 051  ,525(*) 552(**)  548(*%) 1

Q23 046 433(*) AT6(*Y)  ,A73(*) A79(*) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.
Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
Varidveis:Q18 Eu considero que tenho muito a perder por escafia¢rum produto do tipo apresentado na est@i9 Se

eu comprar o produto da marca X vou me sentir bemigo mesmoQ20 Comprar o produto da marca X me faria sentir

gue estou fazendo a coisa ce@@]1 Se eu comprar o produto da marca X estarei me iberefo; Q22 Comprar o produto
da marca X me proporcionaria uma satisfacdo pes@8lSe eu comprar o produto da marca X, estarei redebemue
meu dinheiro vale.

Observando a Tabela 25, é possivel constatar qies tas questdes referentes a

percepcéo de valor possuem relagdes linearessentre
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Tabela 25 - Percepcéo de Valor

Variaveis Q24 Q25 Q26
Q24 1

Q25 ,507(*) 1

Q26 ,611(*) ,719(**) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.

Variaveis: Q24 Se eu comprar o produto da marca X eu acho queeestaebendo um bom valor pelo dinheiro gagas O
produto da marca X é uma compra que vale a perig,goho que seu preco é razoaw@R6 Eu estou disposto a
comprar o produto da marca X.

Quanto as questdes referentes a intencdo de corgrifica-se na Tabela 26 que
apenas as questdes 27 e 28 possui uma relacaodinteasi.

Tabela 26 - Intencdo de compra

Variaveis Q27 Q28 029
Q27 1

Q28 , 7168(**) 1

Q29 ,077 ,008 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
Variaveis:Q27 A probabilidade de eu comprar o produto da maréaXa;Q28 Eu provavelmente vou comprar o produto
da marca XQ29 Eu prefiro comprar de empresas que oferecem boatigdies para seus funcionarios, caso eu tenha esta
informacéao.

No que se refere as questdes que representamudeatibcialmente responsavel,
observa-se que todas as questfes possuem reldtgdesnde lineares entre si, consoante se

verifica na Tabela 27.

Tabela 27 - Atitude socialmente responsavel

Variaveis 030 031 Q32 033 Q34 Q35
Q30 1

Q31 2250+ 1

Q32 316(*)  ,356(*) 1

033 253(%)  202(**) ,629(*) 1

Q34 318(™)  261(**) ,406(**)  ,403(*) 1

Q35 A74(%)  305(**) ,244(**)  244(*)  ,353(*) 1

Fonte: Dados da Pesquisa.

Notas: (**) Coeficientes de Correlagdo de Pearstatisticamente significantes ao nivel de 1%.
Variaveis: Q30 Eu me preocupo com o descarte de pilhas e bat€&isFu me preocupo em desligar a luz e aparelhos
elétricos, na minha casa e no meu trabalho, quaingoiém esta usand@32 Eu tento comprar de empresas que ajudam os
mais necessitados de alguma forma, caso eu tetddnézmacdoQ33 Eu prefiro comprar de empresas que empregam
deficientes fisicos, caso eu tenha esta informaQ84;Eu evito usar produtos e servigos que possam cdasas ao meio
ambiente;Q35 Eu costumo utilizar também o verso das folhas gelpao escrever em cadernos, ao imprimir textos na
impressora, etc.
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4.2.3 Das Escalas

Finalizando o procedimento de validacéo é feitm&@ise das escalas utilizadas.
Da mesma forma que anteriormente, a validacdo t& fravés do uso de testes de

confiabilidade (Alpha de Cronbach) e convergénCiar{elacdo de Spearman).
4.2.3.1 Teste de confiabilidade e convergéncia

Segundo Malhotra (1996), uma escala pode ser @masid confiavel quando sua
aplicacdo, em sucessivas medi¢cdes, demonstraaassiltonsistentes. Ja para Churchill e
Peter (2000), a confiabilidade de uma escala refera@o grau em que a mesma se encontra
livre de erros aleatorios.

Neste estudo, como medida principal para a men&orda confiabilidade das
escalas propostas, foi adotado o coeficiente @f&€mnbach, considerado por autores como
Malhotra (1993) e Hair Jr. et al. (1998) um indimadonsistente para a andlise da
confiabilidade de uma escala.

Para Hair Jr. et al (1998), apesar de néo existipadrado absoluto, valores de alfa
de Cronbach iguais ou superiores a 0,70 corresporaleuma fidedignidade aceitavel,
ressaltando, por outro lado, que valores inferiar@70 podem ser aceitos se a pesquisa for
de natureza exploratéria. Malhotra (1996), porvwm entende que sdo aceitaveis valores de
corte iguais ou superiores a 0,60.

Analisando o resultado do coeficiente Alfa de Cemfbem relacdo a percepcéo de
pratica socialmente responsavel (vide Tabela 2B8)stata-se que existe uma fidedignidade muito

alta do agrupamento dessas variaveis, uma vez gfer@o resultado é quase igual a 1.

Tabela 28 — Teste de Confiabilidade da Percepc@oatiiea socialmente responsavel

Alpha de Cronbach
Alpha de Cronbach baseado em itens N de itens
padronizados

,903 ,903 4

Fonte: Dados da Pesquisa.
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A Tabela 29 apresenta as questdes utilizadas pedicolo do Alpha de Cronbach e
testa a forca da correlacéo entre elas, sendoargkevessaltar que nesse caso néo existe
nenhuma correlacao abaixo de 0,5.

Tabela 29 — Correlacao das variaveis

Variaveis 01 02 03 04

Q1 1,000 ,733 , 768 ,637
Q2 , 733 1,000 , 785 ,586
Q3 , 768 ,785 1,000 ,692
Q4 ,637 ,586 ,692 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando a Tabela 30, verifica-se que quase t@¥asnedidas do Alpha de
Cronbach ficaram abaixo do nivel (0,70) recomendaatoautores como Hair Jr. et al. (1998)
Cabe ressaltar, no entanto, que por se tratar depasguisa exploratéria, para esses autores, 0o
valor do referido teste também é aceitavel.

Tabela 30 - Teste de confiabilidadd-aledignidade
Alpha de
Cronbach
Alpha de Cronbach| baseado em N de itens

itens
padronizadog

,542 542 4

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 31 demonstra uma fraca correlagcdo entrquastbes utilizadas para o
calculo do alpha de Cronbach referente a fidedayed sendo que a questdo 08 quase

apresentou um nivel de correlacéo baixissima.

Tabela 31 — Correlacdo das variaveis

Variaveis 05 06 Q7 08
Q5 1,000

Q6 ,378 1,000 ,266 , 161
Q7 ,313 ,266 1,000 ,078
Q8 ,178 ,161 ,078 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.
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Considerando que a variavel Q8 ndo apresentou wn@lagdo relevante para
justificar o agrupamento das variaveis que formamfator, a mesma foi excluida da analise,

obtendo-se, com isso, resultados um pouco maisdesb(vide Tabela 32).

Tabela 32 — indice estatistico defianga

Alpha de Cronbach N de Itens

,584 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 33 apresenta uma analise da correlacdovatéveis utilizadas para o
calculo do alpha de Cronbach referente a fidedagteccom a exclusdo da questdo 08.

Tabela 33 - Correlacéo das variaveis

Variaveis 05 06 Q7
Q5 1,000 ,378 313
Q6 ,378 1,000 ,266
Q7 313 ,266 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Através da Tabela 34, observa-se pelo resultadméficiente alfa de Cronbach que
existe uma fidedignidade aceitavel do agrupament \@riaveis relacionadas com o grau de
envolvimento, pois tal resultado foi superior a00,7

Tabela 34 - Teste de confiabilidadeGdau de Envolvimento

Alpha de Alpha de Cronbach basea

Cronbach em itens padronizados N de itens

, 736 , 736 9

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 35 retrata as questdes utilizadas paéhcalo do alpha de Cronbach do grau

de envolvimento e testa a forca da correlacéo etdse
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Tabela 35 - Correlacéo das variaveis

Variaveis Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17
Q9 1,000

Q10 467 1,000

Q11 454 ,302 1,000

Q12 ,285 ,498 ,307 1,000

Q13 327 436 ,358 684 1,000

Q14 126 114 1139 218 164 1,000

Q15 ,028 ,017 ,182 115 143 574 1,000

Q16 224 ,024 ,228 -,009 ,044 ,050 ,186 1,000

Q17 ,356 ,185 ,267 ,067 ,165 ,059 ,092 ,633 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Da mesma forma que o grau de envolvimento, o @duldo Alfha de Cronbach
referente ao beneficio percebido € maior do quéd,O0démonstrando quexiste uma

fidedignidade aceitavel do agrupamento dessasvedsif@vide Tabela 36).

Tabela 36 - Teste de confiabilidadeBeneficio Percebido

Alpha de | Alpha de Cronbach baseado €

Cronbach itens padronizados N de itens

, 786 , 7192 6

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 37 demonstra uma fraca correlacdo enfpeeatdo 18 e as demais questdes
qgue foram utilizadas para o calculo do alpha denkaoh referente ao beneficio percebido,

sendo que as demais questdes apresentam umagi@orelais elevada entre si.

Tabela 37 - Correlacéo das variaveis

Variaveis Q18 019 Q20 Q21 Q22 Q23
Q18 1,000

Q19 ,044 1,000

Q20 ,080 ,706 1,000

Q21 ,092 ,625 ,701 1,000

Q22 ,051 ,525 ,552 ,548 1,000

Q23 ,046 433 476 473 479 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Analisando o resultado do coeficiente alfa de Cashbem relacdo a percepcéao de
valor (vide Tabela 38), constata-se que existe fitkealignidade alta do agrupamento dessas

variaveis, uma vez que o referido resultadoi éaior que 0,70.
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Tabela 38 - Teste de confiabilidadec®gcao de valor

Aloha de Alpha de Cronbach
P baseado em itens N de itens
Cronbach .
padronizados
,826 ,826 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 39 apresenta as questdes utilizadas peéicolo do alpha de Cronbach e
testa a forca da correlacédo entre elas, sendoargkevessaltar que nesse caso ndo existe
nenhuma correlacéo abaixo de 0,5.

Tabela 39 - Correlacdo das variaveis

Variaveis | Q24 | Q25 Q26
Q24 1,000

Q25 ,506 1,000

Q26 ,611 , 718 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando o resultado do Alpha de Cronbachewrfera intencdo de compra (vide
Tabela 40), verifica-se que o mesmo foi inferiorOZ0, inferior, portanto, ao nivel
recomendado por autores como Hair Jr. et al. (199&)istra-se, porém, que, por se tratar de

uma pesquisa exploratoria, para esses autores,alosey acima citados também sé&o
aceitaveis.

Tabela 40 - Teste de confiabilidadéndencéo de compra

Aloha de Alpha de Cronbach
P baseado em itens N de itens
Cronbach .
padronizados
,594 544 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

A Tabela 41 demonstra uma fraca correlacdo erqreestdo 29 e das demais questoes

utilizadas para o célculo do alpha de Cronbachrerfe a intencédo de compra.
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Tabela 41 - Correlacéo das variaveis

Variaveis Q27 028 Q29
Q27 1,000

Q28 768 1,000

Q29 ,077 ,008 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Considerando que na intencdo de compra a varia28l QAo apresentou uma
correlacdo relevante para justificar o agrupametas variaveis que formam um fator, a
mesma foi excluida, obtendo-se, com isso, resudtadsitivos na analise da confiabilidade,
consoante se observa na Tabela 42.

Tabela 42 — Teste ddfiabildiade

Alpha de .
Cronbach N de itens
,867 2

Fonte: Dados @sduisa.

A Tabela 43 apresenta uma analise da correlacdovatéveis utilizadas para o
calculo do alpha de Cronbach referente a intenedmuthpra com a exclusdo da questédo 29

Tabela 43 - Correlacéo das variaveis

Variaveis Q27 Q28
Q27 1,000
Q28 ,768 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

Verificando a Tabela 44, constata-se que o resuliadalfha de Cronbach referente a
atitude socialmente responsavel € maior do que, OJédnonstrando que existe uma

fidedignidade aceitavel do agrupamento dessasvedsia
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Tabela 44 - Teste de confiabilidade da Atitudeaownte responsavel

Alpha de Cronbach
Alpha de Cronbach baseado em itens N de Itens
padronizados

721 (32 6

Fonte: Dados da Pesquisa

A Tabela 45 demonstra a correlagdo entre as questiizadas para o célculo do
alpha de Cronbach referente a atitude socialme&si@onsavel e testa a forca da correlacéo

entre elas.

Tabela 45 — Correlacdo das variaveis

Variaveis | 030 | 031 ‘ Q32 ‘ Q33 | Q34 | Q35

Q30 1,000

Q31 ,224 1,000

Q32 ,316  ,356 1,000

Q33 254 201 629 1,000

Q34 318,259 405  ,402 1,000

Q35 174 304 243 245 352 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa.

A partir dos resultados acima, verifica-se que guaslas as medidas ficaram
acima do nivel (0,70) recomendado por autores ddaiwoJr. et al. (1998), exceto as medidas
de Fidedignidadee Intencdo de compraCabe ressaltar, no entanto, que por se tratamae u
pesquisa exploratdria, para esses autores, oesaoima citados também sao aceitaveis.

Adotando o parametro estabelecido por Malhotra @), %penas &idedignidade
e a Intencdo de compmstao abaixo do nivel minimo de aceitacdo da fiprediade. Assim,
considerando que nesses itens, respectivamentearéveis Q8 e Q29 nao tinham uma
correlacdo relevante para justificar o agrupamelat® varidveis que formam um fator, as
mesmas foram excluidas, obtendo-se, com isso, tadesl positivos na andlise da
confiabilidade.

Dessa forma, essa medida foi alinhada afim de @gder uma analise do estudo
com a medida na faixa confiavel e indicada por HaiEt al. (1998) de 0,70.
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Tabela 46 - Teste de Confiabilidade

PPSR FID ENVOL BENEF VALOR INTCOMP ASR

Alpha de

,903 584 ,736 , 786 ,826 ,867 721
Cronbach

Fonte: Dados da pesqusisa.

4.3 ESCALONAMENTO

4.3.1 Transformacéao das Variaveis

Nessa etapa, conforme acima mencionado, descatas-sariaveis Q14, Q15,
Q18 e Q29, uma vez que as mesmas ndo apresentaefioiente de correlagdo alto.
Excluidas essas variaveis, transformou-se as deraa#veis em sete fatores, Percepcao de
Pratica Socialmente Responsavel, Fidedignidade,u Gida Envolvimento, Beneficio
percebido, Percepcéo de Valor, Intencdo de Comptdawele Socialmente Responsavel.

Por fim, foi realizada da andlise descritiva desmasas variaveis, com a
realizagdo dos testes de normalidade e linearidamlestudo das suas frequéncias e medidas
de dispersédo. Para cada escala foi calculada média.

No que se refere a normalidade, foi realizado tetde Kolmogorov-Smirnov
para cada variavel (Tabela 47), cabendo ressal@aoaivel de significancia encontrado para
cada uma das variaveis (Sig<0,05), ndo permitéaaehipdtese nula de que sua distribuicao
seria normal. Isso significa que a amostra ndoedeed uma distribuicdo normal.

Apesar de ndo apresentar um resultado de distiibuiprmal pelo teste KS, a
normalidade foi assumida pelo procedimento estaacdedo pelo que estabelece o Teorema

central do limite, respeitando o minimo de 30 cggrcélula estudada.



Tabela 47 — Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov
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| PPsR1] FID1 | ENVOL1 | BENEF1| VALOR1 | INTCOMP1| ASR1

N 225

Parametros do teste

normalidade (a,b) DeS\~/|0
padréo
Diferengas extremasAbsoluto ,328
Positivo ,201
Negativo -,328
Kolmogorov-Smirnov Z 4,914
Nivel de significancia ,000

225

Média 2,2400 2,7600
,85836 ,51339

,480
,320
-,480
7,199
,000

225
2,4489

, 74899

374
,231
-,374
5,603
,000

225
2,4622

, 719037

,401
,248
-,401
6,012
,000

225
2,3244

,85908

,366
,216
-,366
5,496
,000

225 225
2,2756 2,8978
,84757 ,35763

337,528

, 196  ,388

-,337 -,528
5,055 7,921
,000 ,000

Fonte: Dados da pesqusisa.
Nota: O teste de distribuicdo é normal.

4.3.2 Comparacao das Escalas por Cenéario

4.3.2.1 Escala de Percepcéao de Praticas SociallResfgponsaveis

Analisando as respostas obtidas em cada cenandproe demonstrado na

Tabela 48, observa-se que a percepc¢do das préticasmente responsavel € maior em todos
os produtos dos cenarios com empresas que praticavasponsabilidade social. Ou seja, 0
consumidor aumenta a sua percep¢cao sobre o prgdatrtdo ele tem a informacéo que a
empresa adota essas praticas. O nivel de sigmife&ncontrado foi 0,000, que € menor que
0,05. Quanto menor o nivel de significancia, maipercepcao.

Murray e Vogel (1997), Serpa (2006), identificaram suas pesquisas que
programas de RSC influenciam positivamente nadaitel comportamento do consumidor,
gerando uma percepc¢ao positiva deste em relacdopeéesa. Outros estudos, como os de
Smith (1996), Campbell (1999), Strahilevitz (198Bhattacharya e Sen (2004) identificaram
que essas praticas influenciam positivamente neepeéio de valor e beneficio por parte do

consumidor.
Tabela 48 — Comparacao de médias para escalatitaPde Responsabilidade Social
Corporativa
| sem | Com sig.
Sandalia 3,58 5,78 0,000
Jeans 3,78 5,43 0,000
Celular 3,39 4,84 0,000

Fonte: Dados da pesqusisa.
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Salienta-se que, através do Test t, Tabela 49, s8iym afirmar que existe
diferenca na percepc¢ao das praticas socialmergensdveis independentemente dos cenarios

analisados, quando o consumidor tem essa informacao

Tabela 49 — Resultado do Teste t paradar&ocialmente Responsavel

F Sig. t df Sig.
Sandalia Variacdes iguais assumidas 12 952 001 -7,843 71,000
Variagdes iguais ndo assumidas 7,663 50,907 ,000
Jeans VariagOes iguais assumidas g 669 012 -4,231 78 ,000
Variagdes iguais ndo assumidas 4,027 56,260 ,000
Celular  VariagGes iguais assumidas 076 784 -4,611 70 ,000
Variag@es iguais ndo assumidas 4604 69,220 ,000

Fonte: Dados da pesqusisa.

4.3.2.2 Escala de Envolvimento

Analisando as respostas obtidas em cada cenanfmrote Tabela 46, observa-se
que o grau de envolvimento dos respondentes é maidodos os produtos dos cenarios com
empresas que praticavam a responsabilidade social.

Porém, quando testado estatisticamente se as rmiiferesdo efetivamente
significativas, constatou-se que o0 envolvimento c@leido n&o apresenta diferenca
significante, pois o resultado apresentou o nieesignificancia maior que 0,05. No cenario
Sandalia o nivel de significancia foi 0,113. Nongdoi 0,096 e no celular, 0,113.

Verificando a Tabela 50, constata-se que o gravemelvimento foi mais
significativo no produto de menor preco (sandakas@o no produto de maior preco (celular).
Portanto nos resultados obtidos, constata-se gueco nao influenciou significativamente no
aumento do envolvimento do consumidor. O fator hesia teve maior peso nessa variavel.

O resultado encontrado corrobora com Churchill 20Quando em linhas gerais,
explica que o envolvimento do consumidor com o ptodvaria de acordo com a sua
necessidade pessoal, frequéncia e risco envohkgse risco pode ser o dispéndio, a
avaliacdo externa da sociedade e do ciclo de amjizadependimento por erro na compra,
satisfacdo pessoal. Entédo, a necessidade partsndoridor para o produto. Entretanto, a sua
tomada de decisdo pela compra ou ndo de um praditluenciada também por fatores
externos (KARSAKLIAN, 2004; LAURENT; KAPFERER, 19850LOMON; BAMOSSY;



79
ASKEGAARD, 1999). E ai que Sucupira (2000) idectfique as praticas de RSC (fatores
externos) estdo sendo cada vez mais importantes gsrconsumidores que buscam nas

empresas postura mais ética perante a comunidaaleneio ambiente.

Tabela 50 — Comparacédo de asdpiara 0 Envolvimento

sem Com sig.
Sandalia 4,7( 5,14 0,113
Jeans 4,40 4,87 0,096
Celular 4,46 4,90 0,113

Fonte: Dados da pesqusisa.

Através do Teste t, Tabela 51, é possivel afirnuar rtfo existe diferenca no grau
de envolvimento por causa da pratica de respoicatd social pela empresa. Assim,
verifica-se que apesar do consumidor ter a infodmaspbre a adog¢do dessas praticas pela
empresa, 0 aumento do seu envolvimento com o pypdotseu processo de compra, nao e

significativo em nenhum dos cenarios, ampliandesultado encontrado na Tabela 50.

Tabela 51 — Resultado do Teste T pdsaau de Envolvimento

F Sig. T df Sig.
Sandalia VariagGes iguais assumidas 2 879 094 -1.606 71 113
Variag@es iguais ndo assumidas -1593 66,182 ,116
Jeans VariagOes iguais assumidas 173 679 -1,683 78 ,096
Variagdes iguais ndo assumidas -1,663 66,052 ,101
Celular ~ VariagOes iguais assumidas  0p4 949 -1,603 70 113
Variagdes iguais ndo assumidas -1,604 69,953 ,113

Fonte: Dados da pesqusisa.

4.3.2.3 Escala de Beneficio Percebido

No que se refere ao beneficio percebido, observaasdabela 52 que a sua
percepcdo é maior em todos os produtos dos cenémios empresas que praticavam a
responsabilidade social.

Nesta oportunidade, é importante registrar que tquais caro o produto, maior
€ 0 beneficio percebido em relacdo as empresaprgtieam responsabilidade social. Essa
conclusao é obtida através do resultado de signifia que vai diminuindo a medida que o

produto encarece. Na Tabela 52, verifica-se queemar® Celular teve resultado de
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significanica de 0,001 e o cenério Jeans teve suoiteglo de siginificAncia de 0,019. Quanto
mais proximo de zero for o resultado de significdnmaior a percep¢do do beneficio. Nos
produtos mais caros, o nivel de siginificanciadieminuindo, aproximando-se de zero, 0 que
significa que aumenta a percepcao do beneficicetagdo a PRSC.

Corrobora com esse resultado, o estudo de alguaseawguando identificam que
o consumidor tem buscado das empresas postura étiaes e responsaveis junto a
comunidade em geral. Assim, no seu processo dereQis ele tiver informacdes a respeito
de PRSC, o beneficio percebido da empresa € armopfiaditivamente. Entdo nas compras
nao rotineiras, que envolvem mais riscos, onde rswoidor busca mais informacdes a
respeito do produto, é importante o consumidoessas informacdes (BHATTACHARYA;
SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997; CHURCHILL, 2001; MG WEBB; HARRIS, 2001;
SERPA, 2006; SILVA, 2008).

Tabela 52 — Comparacdo de médiasBemaficio Percebido

| sem com | sig.
Sandalia 4,70 4,95 0,474
Jeans 4,34 5,17 0,019
Celular 4,00 5,14 0,001

Fonte: Dados da pesqusisa.

Salienta-se que, através do Teste t, Tabela 53ssiyel afirmar que existe
diferenca na percepcao do beneficio apenas nos@enéferentes ao jeans e ao celular. Esse
resultado significa que o consumidor, ao ter infagées sobre a adocdo de Préaticas de
responsabilidade social corporativa, tem ampliadsua percepcdo de beneficio sobre o
produto, principalmente sobre os produtos com n@Aeco.

Tabela 53 - Resultado do Teste t para Beindfiercebido

F Sig. t df Sig.
Sandalia VariagGes iguais assumidas 7585 007 -,719 71 474
Varia¢@es iguais ndo assumidas -710 61,413 ,480
Jeans VariacOes iguais assumidas 1 543 218 -2,399 78 ,019
Varia¢Bes iguais ndo assumidas -2,303 58,397 ,025
Celular  Variagdes iguais assumidas 3592 062 -3,617 70 ,001
Variac@es iguais ndo assumidas -3,645 66,804 ,001

Fonte: Dados da pesqusisa.

Ou seja, esse resultado demonstra que quanto magmvolvimento maior a

percepcéo do benficio quando ha Préticas de Reaipibdade Social.
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4.3.2.4 Escala de Valor Percebido

No que se refere ao valor percebido, Tabela 54&rebsse que este € maior em
todos os produtos dos cenarios com empresas qlieapesn a responsabilidade social.

Nos cenarios apresentados nessa pesquisa, o destdtaenario celular foi o que
apresentou o resultado de significancia igual 8@),demonstrando que é forte a percepgéo
de valor do consumidor quando ele tem a informagd® a empresa adota praticas de
responsabilidade social. Para os demais cenariganmidém um aumento dessa percepcao,
porém sem signifcanica ja que o resultado de sigmi€ia foi maior que 0,05. Quanto mais
préximo do zero for o resultado de significanciajon a significancia.

Esse resultado complementa o resultado do benefi@mcebido, acima
demonstrado. As PRSC geram uma percepcdao de vakitivp junto ao consumidor,
principalmente se este estiver no seu processedsad de compra, a busca de informacoes
a respeito da empresa e produto (BHATTACHARYA; SEXN01; CAMPBELL, 1999;
CHURCHILL, 2001; SERPA, 2006; SILVA, 2008; SMITH996; STRAHILEVITZ, 1999).

Tabela 54 — Comparacao de méuias Valor Percebido

sem com sig.

Sandalia 5,07 5,17 0,787
Jeans 4,36 4,35 0,901
Celular 3,29 4,98 0,000

Fonte: Dadiaspesqusisa.

Analisando o resultado do Test t, Tabela 55, olassevque somente existe uma
diferenca significativa na percepc¢éo do valor nedpto com pre¢o mais alto, celular com
nivel de significancia zero. Esse resultado sigaifjue a percepcao de valor é forte para as
empresas que praticam responsabilidade social.

Tabela 55 - Resultado do Teste t patar Percebido

F Sig. t df Sig.
Sandalia VariacGes iguais assumidas g9 190 ,003 -,276 71 783
Variag@es iguais ndo assumidas -272 58,026 ,787
Jeans Variagoes iguais assumidas 091 763 024 78 981
Variag@es iguais ndo assumidas 024 70512 ,981
Celular  Variagdes iguais assumidas 580 449 -5281 70 ,000

Variagdes iguais nao assumidas 5,308 68,828 ,000




82

4.3.2.5 Escala de Intencdo de Compra

No que se refere a intencdo de compra, constaia-Sabela 56, que ela é maior
nos produtos sandalia e celular nos cenarios quesamavam a adocao de praticas de
responsabilidade social. Entretanto, apesar derhesga relacdo forte nos dois produtos,
quando se analisa o nivel de significancia, verifie que a relacdo de intencdo de compra
com o produto celular é mais forte que os demadsidd o nivel de significancia ter sido
zero.

A intencdo de compra do consumidor se desenvolveesma linha do beneficio
e valor percebido, ou seja, as PRSC aumentam essapgdo e intengdo de compra,
principalmente quando no seu processo de deciséonsumidor esta buscando maiores
informacfes sobre o produto (SERPA, 2006; SERPARIRBAU, 2004; SILVA, 2008).
Dessa forma, o estudo confirma as pesquisas am®r@orespeito da relacdo positiva entre
PRSC e intencdo de compra.

Tabela 56 — Comparacao de médies jptencdo de Compra

| sem | com | sig.
Sandalia 5,31 5,61 0,407
Jeans 4,65 4,38 0,554
Celular 3,12 5,04 0,000

Fonte: Dados da pesqusisa.

Analisando o resultado do Test t, Tabela 57, olassevque, da mesma forma que no
Beneficio e Valor Percebido, somente existe umareiica significativa na intencdo de
compra no produto com pre¢o mais alto. Entdo, swmidor ao ter informagéo a respeito da
adocdo de praticas de responsabilidade social i@iige pela empresa, aumenta a sua
percepcéao de beneficio e valor do produto e, caresggmente sua intencdo de compra. Essa
elevacdo na percepgdo acontece em todos os cergoiésn com forte significAncia no de
produto mais caro, vez que o resultado de sigmieafoi zero, que leva o consumidor a

buscar mais informacfes sobre o produto.
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Tabela 57 - Resultado do Teg@ra Intencdo de Compra

F Sig. t df Sig.
Sandalia Varia¢Ges iguais assumidas g 970 010 -,851 71,397
Variac@es iguais ndo assumidas -836 55,903 ,407
Jeans VariagOes iguais assumidas 2 723 103 594 78 554
Varia¢@es iguais ndo assumidas 614 75,704 541
Celular  Variagdes iguais assumidas 3394 070 -5104 70 ,000
Varia¢Bes iguais ndo assumidas -5,074 65,506 ,000

4.3.2.6 Escala de Atitude Socialmente Responsavel

Analisando as respostas obtidas em cada cenanforoee Tabela 58, observa-se que
a atitude socialmente responsavel € maior apenpsodato jeans dos cenarios com empresas que
praticavam a responsabilidade social.

Porém, quando testado estatisticamente se as mdifere sdo efetivamente
significativas, constatou-se que a atitude sociatengesponsavel apenas apresenta diferenca
significante no cenario celular que apresentou ivel rde significancia igual a 0,03Com o
resultado do nivel de significancia maior que 0,8Bmonstra que atitudes socialmente
responsaveis ndo apresentou uma forte relacdo copresas que adotam préticas de
responsabilidade social.

Tabela 58 — Comparacéo de médias patad&tiSocialmente Responsavel

| sem | com | sig.
Sandalia 5,87 5,75 0,534
Jeans 5,81 5,98 0,423
Celular 6,13 5,63 0,030

Através do Test t, Tabela 59, é possivel afirmag géo existe diferenca na
pratica de atitude socialmente responsavel em delaps cenarios estudados. Apesar de
haver uma elevacdo quando informado sobre prafieassponsabilidade social corporativa,
a mesma nao é significativa estatisticamente. sggufica dizer que as atitudes socialmente

responsaveis do consumidor ndo tem influéncia feigtiva no seu processo de decisédo de
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compra, incluindo ai o beneficio e valor perceb&aonseqientemente a sua intencao de

compra.

Tabela 59 - Resultado do Teste t patitudes Socialmente Responséaveis

F Sig. t df Sig.
Sandalia VariacGes iguais assumidas 1878 175 625 71 534
Variagdes iguais ndo assumidas 624 69,981 534
Jeans VariagOes iguais assumidas 268 606 -,805 78 423
Variag@es iguais ndo assumidas -805 69,122 424
Celular ~ VariagOes iguais assumidas ~ 0p1 969 2,221 70 ,030
Variagdes iguais ndo assumidas 2226 69,978 ,029

4.4 ANALISE GERAL DAS HIPOTESES DO MODELO

Entre as possibilidades de analise multivariaddadks foi escolhida a técnica de
regressdo. De acordo com Hair Jr. et al. (1998hadise de regressao multipla € uma técnica
estatistica utilizadas para analisar a relacac antra Unica variavel dependente e diversas
variaveis independentes. O conjunto de varidvedependentes ponderadas compde a
variavel estatistica de regressdo, uma combinagaarldas variaveis independentes que
melhor prevé a variavel dependente. Os pesos ¢eemies B) denotam a contribuicdo
relativa das variaveis independentes para a peuvisd explicacdo geral, e facilitam a
interpretagdo sobre a influéncia de cada variavel.

Através do modelo proposto, apos a definicdo dallescdeste método de
regressao buscou-se, atraves desta analise, exqli@ato cada variavel independente explica
0 beneficio percebido.

O primeiro passo de todo procedimento foi a exexulghteste de correlagao de
Pearson com as variaveis do modelo inicial, panparéir de seu resultado ser proposta a

equacdao de regressao linear multipla das relacdes.
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Figura 14 — Modelo de pesquisa aprofundado

A Tabela 60 apresenta o resultado da verificaca@exigéncia de correlacdes
significativas entre a percepgcdo de préticas sueiale responsaveis (PPSR), grau de
envolvimento (ENVOLYV), atitude socialmente resparetqd ASR), classe social, idade e o
beneficio percebido (BENEF).

Tabela 60 — Correlacdo de Pearson

| Idade | Classe Sociall PPSR  ENVAL BENEF  ASR

Idade 1 -,231(**) ,035 ,028 -,006 ,276(**)
,001 ,598 ,679 ,923 ,000

Classe Social 1 -151(% ,023 ,073 ,016

,024 ,733 ,279 ,813

PPSR 1 ,326(**) ,459(*) ,087
,000 ,000 ,193

ENVOL 1 ,446(**)  ,158(%)
,000 ,018

BENEF 1 ,096
, 154

ASR 1

Notas: ** Correlagao siginificartiva no niivel 0.01 level.
* Correlagéo siginificartiva no niivel 0.05 level
N=224
Verificando a Tabela 60, que apresenta a correlagfre as variaveis, constatou-

se algumas associagdes existentes na teoria gemsdudketing, que é discutida a seguir.
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O resultado da pesquisa apresentou uma correlagéo dntre idade e classe
social, com nivel de significancia 0,001, afirmarasim, que os entrevistados mais velhos
pertenciam a classe social com menor renda. Coreplammente, a idade apresentou uma
forte correlagdo com as atitudes responsaveis,asignificancia igual a zero. Quanto mais
proximo de zero for o resultado de siginificanciatais forte a correlagdo. Para a amostra do
estudo, foi possivel identificar que dentre oseargtados, 0s que mais apresentaram idade
avancada pertenciam as camadas mais baixas ddicdgs® de classe social. Aléem desse
resultado, foi constatado que a idade influencisitpamente na atitude. Assim o0s
pesquisados mais socialmente responsaveis apnesigldide mais avancada.

A correlacdo encontrada ente PRSC e EnvolvimentBereficio Percebido
corrobora com o estudo de Serpa (2006), Silva (R@®3arsalian (2004), quando é verificado
que essas praticas sdo mais percebidas quando h@iomenvolvimento. Estatisticamente,
comprova-se a forte correlacdo entre essas vasiaweim o nivel de significancia igual a
0,000. Esse resultado ja vem sendo verificado go ttesse capitulo quando, nas tabelas do
resultado do Test t, essa forte correlacéo foi dhetnada. Significa dizer que praticas de
responsabilidade social influenciam positivamenteenvolvimento do consumidor com a
compra e amplia o beneficio percebido da mesma.

A correlacdo de envolvimento com beneficio e agiidocialmente responsaveis
também ja foi verificado em estudos anteriores.n@uanaior envolvimento do consumidor
com a compra, maior sera o beneficio percebido ®rmserdo as atitudes socialmente
responsaveis (KARSAKLIAN, 2004; SUCUPIRA, 2000). tésticamente, € possivel
verificar que hd uma forte correlacdo entre o Brimaénto e o Beneficio Percebido, com
nivel de significAncia igual a zero e uma relac@mos significativa entre Envolvimento e
Atitudes socialmente responsaveis do consumidan, eivel de significancia igual 0, 018.
Conforme discussdes prévias da teoria, foi posstwedtatar que o envolvimento e as atitudes
caminham em conjunto e tém relacdo direta em umextin que envolve praticas de
responsabilidade social corporativa.

Os resultados encontrados sao confirmados em astagecutados fora do
contexto pesquisado, podendo assim, indicar umépadie comportamento para as variaveis
PRSC, beneficio percebido e envolvimento (KARSAKNIA2004; SUCUPIRA, 2000;
BHATTACHARYA; SEN, 2001; CAMPBELL, 1999; CHURCHILL2001; SERPA, 2006;
SILVA, 2008; SMITH, 1996; STRAHILEVITZ, 1999).
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Para verificacdo das hipoteses da pesquisa, fa#as trés etapas de verificacdo,
através da técnica de regressdo. A primeira etapdilizada a técnica de regressdo multipla,
gue de acordo com Hair et al. (1998) é uma téastatistica utilizada para analisar a relacéo
independente, conforme segue:entre uma Unica ehdépendente e diversas variaveis

Primeira etapa de verificagdo das hipoteses: tédeaegressao multipla:

IDADE CLASSE SOCIAL

He 0,1 H701

[ICA BENEFiCIO VALOR INTENGAO
EN PERCEBIDO PERCEBIDO DE COMPRA

SEM RSC ATITUDE
Cenarios 1,23 e 4 BRAUDE SOCIALMENTE

]
]
:
1
1
- Envj@ RESPONSAVEL
1
SEM RSC i
1
1
1

(Cenarios 1,2,3 e 4)

1
[l[]
1
1
]
1
1
I
1

Figura 15 - Primeira etapa de verificacdo. Técdieaegressdo multipla

Como mencionado anteriormente, foi utilizado um etodde regressao linear
multipla, com o objetivo de observar em que gradacama das variaveis influencia a
variavel beneficio percebido.
Tabela 61 — ANOVA(b) da primeira etapa de verifaag

Modelo Soma dos
guadrados df Média F Sig.
1 Regressédo 163,104 5 32621 20,834 ,000(a)
Residual 341,329 218 1,566
Total 504,434 223

Notas: Variaveis independentes: Classe Social, ZBR/OL, Idade, PPSR
b Variavel dependente: BENEF
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Foi realizada uma analise de variancia (ANOVA) peedficar se as variaveis
independentes influenciam linearmente a variaveeddente. O resultado da ANOVA foi
bastante significativo, com nivel de siginificanggaal a zero, o que permite inferir que ha
evidéncias de que pelo menos uma das variaveipendentes exerce forte influéncia sobre o
beneficio percebido, conforme demonstrado na Tddela
Dependente(Beneficio percebido)

Independente(Praticas socialmente responsaveis, Grau de amamo, Atitude socialmente

responsavel, Idade, Classe social).

Variaveis
Modelo| Variaveis Removidas | Método
1

Classe
Social, ASR,
ENVOL, . Enter
Idade,
PPSR(a)

Quadro 4 — variaveis consideradas /removidas(b)
Notas: a Todas as varivaeis foram consideradas.
b Variavel dependente: BENEF

O Quadro 4 estrutura 0 modelo proposto baseado rivéri@ de maior
significancia calculado pelo resultado de corredag@ntre Beneficio e demais
variaveis.

Tabela 62 — Coeficientes da primeira etapa deiva¢fo

Coeficiente nao Coeficiente
padrédo padréo t Sig.

Modelo Desvio Desvio

B padrédo Beta B padrédo
1 (Constante) ,800 ,666 1,201 ,231
PPSR ,326 ,053 371 6,205 ,000
ENVOL ,405 ,075 321 5,376 ,000
ASR ,020 ,098 ,012 ,201 ,841
Idade -,001 ,008 -,004 -,068 ,946

Classe

Social , 109 ,053 ,120 2,063 ,040

Nota: a variavel dependente: Beneficio.

As variaveis Grau de envolvimento, Percepcdo deticBsa Socialmente
Responséaveis e Classe Social apresentam maior timpalore a variavel dependente, qual
seja, Beneficio Percebido. Isso pode ser obseratidwoés da analise do coeficiente Beta e da

significancia, conforme demonstrado na Tabela &38imA o resultado, o nivel de significancia
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igual a zero demonstra que h& uma relacdo poshiastante significativa entre essas
variaveis.

A relacdo entre PPSR e Beneficio apresenta um dizediginificancia igual a
0,000 que demonstra uma forte relacdo entre elssmA esse resultado corrobora com os
encontrados em outras pesquisas, conforme verificadeferencial desse trabalho.

Em diversos estudos académicos e pesquisas dedmgevesificou-se, através dos
resultados das pesquisas que ha uma relacdo pasitire as praticas de RSC e as atitudes e 0
comportamento do consumidor (BARONE; MIYAZAKI; TAYQR, 2000;
BHATTACHARYA; SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997; CARRI&N, 2001; INSTITUTO
ETHOS, 2004; MURRAY; VOGEL, 1997; SERPA, 2006; SERFORNEAU, 2004).

No entanto, alguns estudos apontam que o consumwddioniza mais as praticas
de RSC se estas estiverem alinhas as suas crengdsres pessoais (BROWN; DACIN,
1997). Sen e Bhattachyra (2001) reforcam esse dntento, que as empresas devem levar
em conta as acdes que sdo mais valorizadas pelssnomores ao definirem quais agdes elas
irdo apoiar.

Em relacéo ao cenario nacional, um estudo do unstEthos (2004) demonstra,
um progressivo aumento no interesse do consumidiléiro em relacdo as empresas e
produtos que praticam a RSC. Evoluiu de 35% em P08 44% em 2004. Nesse estudo foi
identificado em 70% dos entrevistados, que asdatitunais valorizadas pelo consumidor
brasileiro sdo acdes voltadas para resolver prasesaciais do pais, tais como saude (25%),
educacao (23%) e combate a pobreza (19%).

Na mesma Tabela, encontra-se uma relacao forte Entrolvimento e Beneficio,
com nivel de siginificancia igual a zero, corrob@a com o encontrado na teoria.

E possivel conceber que a questdo do envolvimentmadsumidor na deciséo de
compra remeta-se as praticas de RSC das empresascéito se amplia na atualidade, da
relacdo socialmente compromissada da organizag&o qoanunidade em geral. Conforme
Sucupira (2000), esta nova postura da empresaregidi da cidadania é baseada no resgate
de principios éticos e morais que as pessoas démmwonguerer e até necessitar. Ou seja,
busca-se um relacionamento mais ético, mais tramsigae de credibilidade entre os dois
poélos da producéo de riquezas: o agente prodwi@gente consumidor.

Mais do que isso, é certo que o envolvimento fatem#o processo de decisdo de

compra. Entretanto, esta variavel podera, em ptaropo, ndo ser mais suficiente para que o
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consumidor compre efetivamente, vindo a ser a paais importante neste processo a atitude
socialmente responsavel que a empresa possuilgal@wue o consumidor percebe, pois ele
precisa acreditar que a empresa assim age porgeditama possibilidade de construcdo de
um mundo melhor e mais ético (CHURCHILL; PETER, @O&KARSAKLIAN, 2004;
SUCUPIRA, 2000).

Fonseca, Rossi, 1998, afirmam que dependendo @b enigto tipo de envolvimento,
consumidores diferem nos seus processos de decis@eguantidade de informagdes
necessarias para a decisédo e no processamentdatasacoes [...] Dependendo do nivel e do
tipo de envolvimento do consumidor, empresas defirestratégias e direcionam seus

processos de comunicacao e marketing de formaefiaisnte.

Com relacdo a variavel Classe social também foiomnado um nivel de
siginificancia igual a zero, mostrando uma fortag@o entre esta e Beneficio.

Uma pesquisa feita pela revista Consumidor Mode@mo2007 mostrou que as
acbes de RSC foram colocadas como um item impertpata 51% dos consumidores
entrevistados, contra 44% na mesma pesquisa raliza versdo anterior, em 2005. Esse
crescente interesse traduz, na realidade, umaypag&o social do consumidor no processo
de compra. E ainda interessante destacar que erpeat de 51% apontado aumentou junto
ao publico de maior poder aquisitivo: a respongidie social foi mencionada por 72% do

publico de classe A como um item que consideramtanmportante no momento de

consumir.
Tabela 63 — Modelo resumido da primeira etapa déoagao
Erro
Ajuste x . .
Raiz Raiz padrao de estimativa
Modelo R Quadrada quadrda
1 ,569(a) 323 ,308 1,25129

Notas: Variaveis (constante): Classe Social, ASR/BLV, Idade, PPSR

A Tabela 63 demonstra resumidamente a represedtatey da relacdo das
variaveis classe social, atitude socialmente resjpaal, envolvimento, idade e PPSR em
relacdo ao beneficio percebido na amostra pesquigarhlisando a tabela supra citada, pode-
se concluir que é possivel encontrar, em 32,3%cdasumidores pesquisados o resultado

positivo com relacdo ao beneficio percebido.
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Na segunda etapa de andlise foi feita uma regrdgs@ar entre o beneficio
percebido e o valor percebido.

Segunda 22 etapa de verificagdo das hipoteses: t&ende regressao linear simples, entre
beneficio percebido e valor percebido.

IDADE J CLASSESOCIALI

Hs0,1 H70,1

DAS PRA a BENEFiCIO VALOR INTENGAO
OCIALMENT! PERCEBIDO PERCEBIDO DE COMPRA

SEM RSC
(Cenarios 1,2,3 e 4)

ATITUDE
BLDE SOCIALMENTE

ENVOLVIMENTO | RESPONSAVEL

SEM RSC
(Cendrios 1,2,3 e 4)

..................

Figura 16 - Segunda etapa de verificacdo. Técniaredyressao linear, beneficio
percebido e valor percebido

O modelo de regresséo linear simples teve o objetévverificar em que grau e
sentido o beneficio percebido influencia na peraeple valor.
Tabela 64 — ANOVA(b) da segunda etapa de verificaca

Modelo Soma dog Média
guadradog df quadrada F Sig.
1 Regressdo 14,216 1 14,216 78,253  ,000(a)
Residuo 40,513 223 ,182
Total 54,729 224

Notas: a Variavel independente, BENEF
b Variavel dependente: VALOR

Foi realizada a analise de variancia (ANOVA), Tabéb, para verificar se a
variavel independente influencia linearmente a awali dependente, cujo resultado foi

bastante significativo, com nivel de siginificAndgual a zero. Permitindo inferir que ha
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evidéncias de que a variavel beneficio percebidercexforte influéncia na percepcdo de

valor.

Dependente(Percepcao de valor)
Independente(Beneficio percebido)

Variav
eis
Modelo Var_iéveis R_emov ]
consideradas| idas Método
1
BENEF(a) Enter

Quadro 5 - variaveis consideradas /removidas (b)
Notas: a Todas as variaveis foram consideradas.
b Variavel dependente: VALOR

O Quadro 5 estrutura 0 modelo proposto baseado rivéri@ de maior
significancia calculado pelo grau de correlacaoeevialor e Beneficio Percebido.

Tabela 65 — Coeficientes da segunda etapa decaeéio

Model Coeficiente nao Coeficiente t Sig.
padrédo padréo
B Desvio Beta B Desvio
padrédo padréo
1 (Constante) ,241 ,048 5,015 ,000
BENEF2 527 ,060 ,510 8,846 ,000

Nota:a Variavel dependente: VALOR2

T -]

relacdo entre beneficio percebido e valor percebitkse resultado vai de encontro com
pesquisas feitas anteriormente, validando assienrets;ao positiva e direta.

Inspirado na obra de Zeithaml (1998), DominguezO(®@0complementa sua
definicdo, afirmando que o valor percebido € aiagab final do consumidor ou cliente sobre
o valor de uso de um produto, tomada a partir da parcepcdo que pondera 0s custos e 0
servigo que foi prestado (ou produto recebido) THAML, 1998). Nesse processo, nao se
trata de uma visédo construida unicamente sobredufr e o servico antes de seu usufruto,

mas comporta igualmente o julgamento apds a expatagdo. Assim, as consequéncias que
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podem derivar do uso do produto e do servico sdrarmsigualmente importantes para a
definicdo da imagem da empresa (WOODRUFF, 1997).

Estudos como os de Dodds Monroe e Grewal (1992) aiihaml| (1988), de
Campbell (1999), de Borba (2005) e de Serpa (2@d6)e outros, apontam para as condicdes
em que os ‘sacrificios’ sejam percebidos como $més de justica, e interpretados como
beneficios para os clientes.

Analisando as obras de Smith (1996), Campbell (19S8&ahilevitz (1999) e
Bhattacharya e Sen (2004), Serpa (2006) oferecquadro de referéncias dos autores que
consideram que a adog¢éao de praticas socialmemens®veis, ttm ao menos o potencial para
influirem positivamente na percep¢do de valor pantepdos consumidores. Em primeiro
lugar, tais autores chamam atencdo para o fato uge agresponsabilidade social e a
empresarial engendram um beneficio subjetivo psuseas clientes, relativamente a sensacéo
de “fazer aquilo que é certo”.

Tabela 66 — Modelo resumido da segunda etapa deagéo

Ajuste | Erro padréo de

Raiz Raiz | estimativa
Modelo R Quadradal quadrda
1 ,510(a) ,260 ,256 42623

Notas: a Variavel constante: BENEF

A Tabela 66 demonstra resumidamente a represadaatey da relacéo da variavel
benefico em relacdo ao valor percebido, na amgsisguisada. Analisando a tabela acima,
conclui-se que € possivel encontrar, em 25,6% dasunidores pesquisados o resultado
positivo da relacéo ao beneficio percebido e vadwcebido.

Na terceira etapa de andlise foi feita uma regeetis@ar entre o valor percebido
e a intencdo de compra.

Terceira etapa de verificacdo das hipoteses: técaide regresséo linear simples, valor

percebido e intencdo de compra:
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Figura 17 — Terceira etapa de verificacdo. Técdeaegressao linear, valor percebido e

intencdo de compra

O modelo de regresséo linear simples, teve o @bjelke verificar a relagao entre

percepcéao de valor e intencdo de compra.

Tabela 67 — ANOVA(b) da terceira etapa de veriff@ac

Modelo Soma dog Média
guadradog df quadrada F Sig.
1 Regression 26 570 1 26,570 201,330  ,000(a)
Residual 29,430 223 , 132
Total 56,000 224

Notas: a Variavel independente, VALOR
b Variavel dependente: INTCOMP

Foi realizada uma analise e variancia (ANOVA) paegificar se a variavel

independente influencia linearmente a variavel ddeete. O resultado da ANOVA foi

bastante significativo nas duas analises, com rdeekiginificAncia igual a zero, o que

permite inferir que ha evidéncias de que a varigatdr percebido exerce forte influéncia na

intencao de compra.
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Dependente(Intengéo de compra)
Independente(Percepcéao de valor)

Variables

Model Variables Entered Removed Method

1

VALOR(a) Enter

Quadro 6 — Variavel considerada/removida(b)
Notas: a Todas variaveis foram consideradas.
b Variavel dependente: INTCOMP

O Quadro 6 estrutura 0 modelo proposto baseado rivéri@ de maior
significancia calculado pelo resultado de corredagidtre Intencdo de compra e Valor
Percebido.

Tabela 68 — Coeficientes da terceira etapa deicaglo

Coeficiente ndo | Coeficiente
padrédo padréo t Sig.
Desvio Desvio
Modelo B padrdo Beta B padréo
1 (Constant) ,128 ,037 3,407 ,001
VALOR2 ,697 ,049 ,689 14,189 ,000

Nota: a Variavel dependentdNTCOMP

A Tabela 68 apresenta um nivel de significancialiguzero, que indica uma forte
relacdo entre valor percebido e intencdo de confpsae resultado vai de encontro com

pesquisas feitas anteriormente, validando assienrets;ao positiva e direta.

Brown e Dacin (1997), em sua pesquisa, concluiraenquanto mais exposta a
empresa as acbes de RSC, melhor a avaliacdo pelesuridores, influenciando
positivamente e significativamente na avaliacdo sess produtos e na sua intencdo de
compra.

Silva (2008) informa que a maioria das empresas densciéncia e percepgao
sobre os beneficios das praticas de RSC em relg&mnsumidor, admitindo que estas

atividades séo direta e indiretamente ligadas & p&rcebido e a sua intencédo de compra,
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além de influenciarem outros publicos relevantesa pa construgdo da imagem da
organizacao.

A postura da empresa em relacédo ao tema é determipara a criacdo de valor e
aumento de intencdo de compra dos consumidoresinfasmacdes sobre a falta de
responsabilidade social por parte da empresa afetgativamente a intencdo de compra e o
valor percebido pelo consumidor (SILVA, 2008, p).31

Tabela 69 — Modelo resumido da terceira etapsedéoacao
Ajuste |Erro padrao de

Raiz Raiz | estimativa
Modelo R Quadradal quadrda
1 ,689(a) AT74 A72 ,36328

Notas: Variavel constante: VALOR

A Tabela 69 demonstra resumidamente a represadtatey da relacdo da
variavel valor percebido e intencdo de compra nas&a pesquisada. Analisando a tabela
acima, conclui-se que é possivel encontrar, em%7ds consumidores pesquisados, o

resultado positivo com relacdo a intencdo de compra
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5 CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as principais ilmagfres tedricas e
metodoldgicas dos resultados encontrados e indicg @rincipais contribuicées gerenciais e
sugestdes para estudos futuros.

Como verificado no capitulo da introducdo, o obtgeral desse estudo foi
analisar os efeitos sobre o consumidor de Prafszasalmente Responsaveis, através da
intencdo de compra, beneficio e valor percebidopeadutos de maior envolvimento e
atitudes socialmente responsaveis.

Com base nos resultados apresentados no CapituMettzdologia, pode-se
concluir que hd uma relagéo positiva e direta eagreRSC e a percepcao de beneficio e valor
e intencao de compra.

Estudos e pesquisas sobre a relacdo de Praticd&esionsabilidade Social
Corporativa e comportamento do consumidor encantraresultados que fortalecem
positivamente essa relagéo.

A pesquisa do Instituto Ethos (2008) mostra que aosconsciéncia dos
consumidores sobre a importancia de praticas sqoedas empresas tem crescido a cada ano.
A Ultima pesquisa demonstra que 64% dos entrewistien expectativas com as chamadas
empresas chamadas cidadas. A maioria dos ena@osst66,5% (dez pontos percentuais
acima da pesquisa realizada em 2005), concordaasjuampresas estdo fazendo um bom
trabalho social, ajudando a construir uma sociedad¢hor, evidenciando assim uma
percepcao positiva das acdes dessas empresasréssgegios mostram um consumidor mais
ético, mais exigente, preocupado com o bem social.

Estudo de Serpa (2006), Silva (2008) encontraram rehacao positiva de PRSC
e beneficio e valor percebido e intencdo de comBelacdo comprovada também neste
estudo. Esse resultado é reforcado pelas pesgladasvista Consumidor Moderno (2007).

Handelman e Stephan (1999) afirmam que praticasesieonsabilidade social
corporativa passam a ser um fator de analise deucaidor na escolha de um produto. Passa

a influencia diretamente no beneficio percebidalenpercebido e intencdo de compra.
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Churchill e Peter sugerem em seus estudos que ar&B€senta um beneficio
adicional para os consumidores. Esse resultadolmma com o encontrado nos estudos de
Serpa (2006) e Silva (2008). Mais uma vez, comprmgnesse estudo essa relacao.

Quanto a relacdo de PRSC e beneficio percebidodgué@d um crescente
envolvimento do consumidor com a sua compra, oeptesestudo contribui de forma
significativa para a academia.

Foi comprovado, no estudo, que quanto maior € oleimwvento do consumidor
com a compra, ele busca mais informacfes acerqaadiuto e da empresa (CHURCHILL,
2001; KARSAKLIAN, 2004). Por isso, informagfes sebatitudes e envolvimento da
empresa com causas sociais tem que chegar ao ddosuiastas podem se tornar um
diferencial no processo decisério, favorecendo tpasnente a atitude do mesmo
(FONSECA; ROSSI, 1998; INSTITUTO ETHOS, 2007).

Quanto a atitude socialmente responsavel, o peesestiudo ndao encontrou
relacdo significativa entre atitudes responsaveisahsumidor e praticas de responsabilidade
social.

Diante do exposto, o0 modelo final do estudo, corhipéteses aceitas, pode ser

visto conforme abaixo:

CLASSE SOCIAL

BENEFiCIO
PERCEBIDO

GRAU DE
ENVOLVIMENTO |

Figura 18 — Modelo final da pesquisa com hipétesestas
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A Figura 18 demonstra o modelo final da pesquisajeoas partes escuras
representam as hipoteses comprovadas e as clagse ado foram comprovadas.

Como verificado no Capitulo anterior, no item Asdligeral das Hipoteses do
Modelo, quando foi utilizada a técnica de regresséo3 etapas de analise, o presente estudo
comprovou algumas hipéteses do modelo conforméhdeta a seguir

Na primeira etapa de analise, foi utilizada a e regresséo linear multipla,
cujo objetivo foi identificar existéncia de corrgbes significativas entre a percepcao de
praticas socialmente responsaveis (PPSR), grau ndelvenento (ENVOLYV), atitude
socialmente responsavel (ASR), classe social, idaabeneficio percebido (BENEF).

De acordo com o resultado da andlise de variaeNOlVA), com nivel de
siginificancia igual a zero, para a variaveis Goauenvolvimento, Percepcdo de praticas
socialmente responsaveis e classe social, o estadgprova que essas duas variaveis
independentes exercem forte influéncia sobre adwalridependente, qual seja beneficio
percebido. As hipoteses;HH,1 e H; referem-se ao objetivo especifico (a): verifiear
relacdo entre pratica de RSC e beneficio percelbidoendo praticas de RSC, verificar se
existe uma ampliacdo do beneficio percebido quan@doum maior envolvimento do
consumidor e (d): Verificar como é a relacdo PRSBereficio percebido nas diferentes

classes sociais.

Nessa etapa o estudo comprova as Hipéteses H. 1, H 5 ; conforme abaixo:

Hi, Existe uma correlagéo positiva entre a praticRE€ e beneficio percebido

Hoa Havendo praticas de RSC, existe uma ampliacae@defizio percebido quando
ha um maior envolvimento do consumidor.

Hs5.1 Existe uma correlagdo positiva entre PRSC e baogiercebido nas diferentes
classes sociais.

Esse resultado confirma os ja vistos em estudasiards, onde a presenca de
RSC é visto pelo consumidor de forma positiva,uierficiando diretamente na percepcao do
beneficio. Estudos de Serpa (2006), Silva (200&mnphill, Brealey e Myers (1999 apud
SILVEIRA, 2004), Murray e Vogel (1997), Bhattachgae Sen (2001), Fonseca e Rossi
(1998) ja haviam identificado essa relagéo.

Ainda sobre a primeira etapa de verificagdo, coostae que apesar de haver uma

relacdo positiva entre atitudes socialmente resp@is e faixa etaria sobre o beneficio
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percebido, o teste de coeficiente Beta e da sggmtiia do presente estudo ndo comprovaram
que esta relacdo é significativa. Dessa formatuwlesndo comprovou as hipoteses,eH.
Essa hipoteses referem-se aos objetivos especifesse estudo, quais sejam, (b) verificar o
efeito da atitude responsavel sobre a relacéo @ecgs de RSC e beneficio percebido; (c)
verificar como é a relacdo PRSC x beneficio peti®bis diferentes faixas etarias;

Na segunda etapa de analise, foi utilizada técdearegressédo linear, cujo
objetivo foi verificar em que grau e sentido o Wame percebido influencia na percepcao de
valor. O resultado da analise de variancia (ANOW®M nivel de siginificancia igual a zero,
permite concluir que a variavel beneficio percelederce forte influéncia na percepcgéo de
valor. As hipoéteses H; refere-se ao objetivo especifico (e), Verificagfeito do beneficio
percebido sobre o valor percebido.

Dessa forma, o presente estudo comprova a hipotésgeconforme segue:

|Hea Existe uma correlacéo positiva entre beneficiovalor percebido. \

Serpa (2006) e Silva (2008), Heldeman e Stepha@oj1afirmam que as préticas
de RSC influenciam positivamente no beneficio eovgdercebido da empresa. Assim o
estudo reforca os resultados das pesquisas apteridemonstrando que as acdes de RSC
estdo cada vez mais sendo valorizadas pelos comgresi

Na terceira etapa de analise, foi utilizada técdeaegressao linear, cujo objetivo
foi verificar a relacdo do valor percebido sobriatancdo de compra. O resultado da andlise
de variancia (ANOVA), com nivel de siginificanciguial a zero, permite concluir que a
variavel valor percebido exerce forte influénciaingencdo de compra. As hipoteses:H
refere-se ao objetivo especifico (f), Verificarfei® do valor percebido sobre a intencdo de
compra.

Dessa forma, o presente estudo comprova a hipotésgeconforme segue

H-.1: Existe uma correlagéo positiva entre valor padmeb intengéo de compra. \

O resultado dessa relacdo corrobora com algunsgassinteriores. Luo (2005)
ressalta que a filantropia empresarial relacioreml@anarketing pode melhorar a imagem da
empresa e influencia positivamente na intencaamdgrca do consumidor. Estes por suas vez,

esperam, das empresas postura ética e socialnesptansavel, sendo esses dois fatores ponto
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de referéncia no seu processo de decisdo de cd@pRBYER; ROSS, 1997; FOLKES,;
KARMINS, 1999; MASCARENHAS, 1995; SILVA, 2008).

Diante o exposto, o resultado da presente pesquosarova mais uma vez que
as PRSC tem influencia significativa no Beneficidador percebido e, consequentemente na
Intencdo de compra. Ou seja, a adogdo dessasapratiercem importante influencia no
comportamento do consumidor, especialmente noreee$s0 de decisdo de compra.

Um resultado importante e ainda insipiente, conéonisto na fundamentacao
tedrica desse estudo, € a comprovacdo de formaficagjma da influencia positiva e
proporcionalmente direta entre o envolvimento dasomidor e beneficio percebido, quando
h& adocdo de praticas socialmente responsaveis @alpresas. Entdo, diante do exposto, o
resultado da pesquisa responde ao problema progdaiendo maior envolvimento, o
consumidor amplia a percepcéo de beneficio, valor iatencdo de compra dos produtos
com praticas de RSC?

Dessa forma, o estudo comprova que o envolviment@ahsumidor é parte
importante no seu processo de decisdo de comprg@anto maior o envolvimento, mais
informacfes sobre o produto e empresa ele buscmAsodas as informacdes possiveis
sobre o produto vao contribuir para a sua decsd@elo menos para fortalecer a imagem do
produto e consequentemente, a sua intencdo de aoPwaticas de Responsabildiade Social
estdo cada vez mais sendo adotadas pelas empresaaseinformagdes tem que chegar ao
consumidor através de uma comunicacao eficaz,demertar nele a sua importancia e assim
alimentar positivamente o0 seu processo decisorapagra.

Em linhas gerais, 0 estudo conseguiu comprovaruguenaior envolvimento do
consumidor com a compra, a sua visao de beneficaboe percebido e intencdo de compra é
ampliada quando ele tem conhecimento que a emfaleseante do produto o servico, adota
praticas de responsabilidade social.

Diante dos resultados expostos, o presente estutoibuiu significativamente
para o enriquecimento da academia no quer tangdagdo de RSC e comportamento do
consumidor, principalmente na relacdo de envolvimeA pesquisa focou na variavel
envolvimento por considera-la muito importante rgiudo sobre o comportamente do
consumidor. Estudos sobre a relagéo envolvimempi@ticas de PRSC € recente e carente de
material conclusivo. As respostas aqui encontradeamprovadas contribuirdo valiosamente

para o desenvolvimento e aprofundamento do tena@ademia.
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Entende-se que além da academia, o estudo podetAbuo para as acdes
gerencias das empresas na area de marketing, wen$ara verificado a seguir.

5.1 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Ao longo do desenvolvimento do referencial teofaoverificado que a discussao
sobre as Praticas de Responsabildiade Social Gaiygtem sido cada vez mais presente nas
discussbes da academia e no meio empresarial (ABEZHit al., 2003; SILVA, 2008).
Atualmente 70% dos maiores executivos globais densim vital para a empresa adotar
praticas de RSC. A prova é gue tanto no ambitariational como no nacional esse assunto
tem sido acompanhando e desenvolvido por institetogssociacdes criadas e voltadas
unicamente para estruturar e mensurar o resultaegead atitudes (CLACK, 2004; SERPA,
2006).

Amoroso (2002), Duarte e Torres (2002), lkeda eudfelde-Oliveira (2003)
defendem que o consumidor a principal motivagacedgwesas para incluir na sua estratégia
praticas de responsabilidade social corporativa.

Pesquisas recentes, como a do Instituo Ethos (20@%evista do Consumidor
Moderno(2007), demonstram que o consumidor, ao longaittmsos anos tem se importado
cada vez mias com as acdes sociais que as empeasaesenvolvido junto a comunidade.
Estdo incentivando a adocdo de uma postura maigleeate responsavel na medida que
valorizam mais produtos e servicos e a imagem dessapresas (AMOROSO, 2002;
DUARTE; TORRES, 2002; IKEDA; VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2TB).

Foi verificado que quanto mais proxima as acfegsodas empresas estiverem
de acordo com as causas sociais defendidas pelesrn@ores, maior sera a adesdo deste a
marca da empresa. Assim, € de grande importancegsmempresas conhecerem 0 que 0
consumidor considera importante, afim de alinhar \a@ximo as suas acodes
(BHATTACHYARA; SEN, 2001; BROWN; DACIN, 1997). Assi € importante que as
informacBes acerca das areas em &reas chegue sunidar para que esta exerca alguma
influencia na sua atitude, no processo de compiaTITUTO ETHOS, 2007)

Complementado as informacdes acima, Porter e Krg@@6), indicam que
essas praticas vém assumindo um importante papel estratégias das empresas,
principalmente na &rea de marketing. Se as acOgmctam no comportamento do
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consumidor elas devem ser consideradas na es&ratéfjin de tornar mais eficiente a
comunicacao entre empresa e consumidor.

Com esse breve resumo do que foi visto no refeabtesdrico, o presente estudo
comprova que as acfes de RSC tem impacto diretoséivo no comportamento do
consumidor. E essa relagao tem sido cada vez wmes tom o aumento da consciéncia do
consumidor no que tange as causas sociais.

Como visto, a exigéncia da comunidade por acOemisoesta crescente e as
organizacdes tem entendido isso e buscado adatarvea mais essa praticas. Dessa forma as
PRSC devem ser tratadas como um item estratégieoagaempresas, a passar a fazer parte
do seu dia a dia. Especificamente para o marketagas acoes devem ser tratadas com
especial atencdo no que tange a comunicacao manasamidor. Este esta atendo, exigindo e
dando importancia as PRSC. O seu comportamentanficenciado positivamente por essas
atitudes, mas é preciso que ele tenha conhecindetdas para gerar um efeito positivo no seu
processo de decisdo de compra. Uma comunciacé@z éficara ao consumidor informacdes
valiosas sobre as PRSC e exercera influencia degv@sitiva na sua intencdo e no seu

processo de decisério de compra.

5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Ao longo do estudo, verificou-se que uma campoov@sira investigacdo da
relacdo comportamento do consumidor e praticasSte, Hevido a complexidade do assunto.

Como sugestao para ampliacdo do estudo, pode-isarind

a) Como se da essa relacdo para classes sociaisanas (C e D);
b) Como é a percepcao de praticas de RSC em relgg@datos de marca;

c) Se a as préticas de RSC, influencia na decisdordpra, e ndo apenas na intencéo
de compra;

d) Se as praticas de RSC geram fidelidade no consumido
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APENDICE A - Questionario Aplicado

Esta é uma pesquisa sobre atitude e comportamento do consumidor.

Por favor, responda as perguntas que se seguem, uma pagina por vez, e nao deixe nenhuma em branco. Sua participacao é
muito importante para este estudo e todas as respostas serdo tratadas de forma confidencial. A pesquisa devera tomar apenas
15 minutos do seu tempo.

Muito Obrigado! Laura Lavigne
Unifacs (71) 3273-8606

Dada a situacdo descrita no texto (de acrodo com so cendriso apresentados), indique o quanto vocé
concorda ou discorda com cada afirmacdo abaixo, circulando um numero de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente). Caso nao concorde, nem discorde, assinale 4. Por favor, nao deixe nenhum item
em branco.

Assinale a sua percepcao sobre a Empresa X

H X i i Discordo Concordo
1. A Empresa X investe na protecao do meio ambiente. ommente 11213141567 tommente
2. A Empresa X se preocupa com a qualidade de vida dos Discordo | | 5 [ 3| 4|5 || Concordo
seus funcionérios. totalmente totalmente
3. A Empresa X contribui para a construcao de uma Discordo | | 5 | 3| 4| 5| g |5 Concordo
sociedade melhor. totalmente totalmente
4. A Empresa X pode ser considerada socialmente Discordo | | 5 | 3| 4|5 || Concordo
respons ével . totalmente totalmente
Assinale a sua percepcao sobre a situacao de compra relatada no texto.
5. Posso facilmente me imaginar vivendo esta situagao de Discordo 4 | 5 | 3| 4|5 |g |y Concordo
compra. totalmente totalmente
6. A descricao desta histdria é de facil compreensao para Discordo | 5 | 3| 4| 5| g |, Concordo
mim. totalmente totalmente
7. A histdria contada é realista. WD g s a5 e |y S

totalmente totalmente

8. De forma geral, eu considero muito importante usar o Discordo | | 5 | 3| 4|5 || Concordo
tipo de produto apresentado na estoria. totaimente totalmente
9. Eu considero prazeroso escolher uma marca do produto Discordo | 5 | 3| 4|5 |g |5 Concodo
apresentado na estoria. e totalmente
10. Eu considero que o produto apresentado na estéria ord Concord
pode falar aos outros sobre mim (sendo a minha ot 12| 3| 4|5 |6 |7 coneodo
identidade).
11. Eu considero benéfico o uso do produto apresentado Discordo | | 5 | 3| 4|5 || Concordo
na estéria. totalmente totalmente
12. A marca que eu uso do produto apresentado na Discordo | | 5 [ 3| 4|5 || Concordo
estoria serve para os outros me julgarem. totaimente totalmente
13. A marca que eu uso do produto apresentado na Discordo ;| 5 | 3| 4|5 |g |5 Concodo
estoria passa minha imagem para os outros. iElEN e
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14. Eu considero realmente irritante fazer uma compra
inadequada do produto apresentado na estoria.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

15. Eu considero que a escolha ruim do produto
apresentado na estdria seria um transtorno.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

16. Ao comprar um produto do tipo apresentado na
estoria eu estou certo da minha escolha.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

17. Eu me sinto confiante na escolha de um produto do
tipo apresentado na estdria.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

18. Eu considero que tenho muito a perder por escolher
mal um produto do tipo apresentado na estdria.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

19. Se eu comprar o produto da marca X vou me sentir
bem comigo mesmo.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

20. Comprar o produto da marca X me faria sentir que
estou fazendo a coisa certa.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

21. Se eu comprar o produto da marca X estarei me
beneficiando.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

22. Comprar o produto da marca X me proporcionaria
uma satisfacao pessoal.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

23. Se eu comprar o produto da marca X, estarei
recebendo o que meu dinheiro vale.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

24. Se eu comprar o produto da marca X eu acho que
estarei recebendo um bom valor pelo dinheiro gasto.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

25. O produto da marca X € uma compra que vale a pena,
pois acho que seu preco é razoavel.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

26. Eu estou disposto a comprar o produto da marca X.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

27. A probabilidade de eu comprar o produto da marca X
é alta.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

28. Eu provavelmente vou comprar o produto da marca X.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

29. Eu prefiro comprar de empresas que oferecem boas
condicdes para seus funcionarios, caso eu tenha esta
informacao.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

30. Eu me preocupo com o descarte de pilhas e baterias.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

31. Eu me preocupo em desligar a luz e aparelhos
elétricos, na minha casa e no meu trabalho, quando
ninguém esta usando.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

32. Eu tento comprar de empresas que ajudam os mais
necessitados de alguma forma, caso eu tenha esta
informagao.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

33. Eu prefiro comprar de empresas que empregam
deficientes fisicos, caso eu tenha esta informacao.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

34. Eu evito usar produtos e servicos que possam causar
danos ao meio ambiente.

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente

35. Eu costumo utilizar também o verso das folhas de
papel ao escrever em cadernos, ao imprimir textos na
impressora, etc

Discordo
totalmente

Concordo
totalmente
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Por gentileza, forneca algumas informacgoes sobre vocé.

Q) Qual seu género? [ 1 JMasculino[ 2 ] Feminino

R) Qual sua idade? [ ]anos completos

S) Qual o nimero de pessoas que residem com vocé ? [ 1 pessoas
T) Possui filhos ? [ 1 ]Sim [ 2 TNao

U) Caso Sim, qual a idade deles ? [ 1] Acima18 [ 2 ]Abaixo 18

V) Qualseuestadocivil? [ 1 ]Solteiro [ 2 ] Casado ou Amigado [ 3 ] Divorciado ou Separado [ 4 ] Vilavo

Em relacdo ao seu domicilio, identifique a presenca dos itens abaixo.

W) Televisao em cores [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 1]4oumais
X) Radio [ 10T 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
Y) Banheiro [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
Z) Automoveis [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
AA) Empregada mensalista [ J0 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
BB) Maquina de lavar [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
CC) DVD / Videocassete [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ ]4oumais
DD) Geladeira [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais
EE) Freezer / Geladeira Duplex [ 10 [ 11 [ 12 [ 13 [ 14oumais

FF) Grau de instrucdo do chefe da familia [ 1 ] Até 32 série do fundamental [ 2 ]4a série do fundamental
[ 3] Fundamental completo [ 4 1 Médio completo

[5] Superior completo [ 5] Pds — Graduacao




