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Abstract

Nos ultimos anos, devido a um aumento nos escandalos relacionados a entidades
do sector financeiro, as economias tém forcado estes negocios a agirem de forma mais
ética e socialmente responsavel. O aumento no grau de complexidade dos negocios assim
como o incremento em preocupacdes como o crescimento sustentavel e transparéncia
levaram a uma maior significAncia do conceito de responsabilidade social (Corporate
Social Responsibility - CSR). Atualmente é dificil para uma empresa e seus gestores
tomarem decisdes de estratégia de CSR, deste modo é importante saber como estas

decisOes afetam o valor da marca aos olhos dos consumidores.

Com esta dissertacdo pretende-se saber até que ponto, os atuais escandalos no
sector financeiro provocam emogdes negativas no consumidor ao ponto de eles porem em
causa a autenticidade da marca e dessa forma verificar os impactos sobre a percecdo sobre

a responsabilidade social da marca.

A metodologia utilizada no estudo foi uma metodologia quantitativa, onde 0s
dados foram recolhidos junto dos consumidores finais através de um questionario
estruturado acedido via web. Foram obtidas 171 respostas ao inquérito, sendo todas

validadas.

Constatou-se que as variaveis do CSR supplier domain e community domain e
brand love sdo as que mais influenciam a visdo dos consumidores sobre uma determinada

marca, neste caso a Caixa Geral de Depdsitos do sector financeiro portugués.

Palavras-chave: Relacionamento do consumidor com a marca, Autenticidade da

Marca, Emocdes Negativas com a Marca, Responsabilidade Social da Marca.






Abstract

In the past few years, due to a growth in scandals related to entities belonging to
the financial sector, different businesses have been forced to act in a more ethically and
socially responsible way. The increase in the level of complexity of businesses as well as
an increment of concerns with sustainable growth and transparency has led to a bigger
significance of Corporate Social Responsibility (CSR). Nowadays, it is difficult for a
company and for its managers to make decisions since it is mandatory to consider CSR.
Thus, it is important to know how these decisions affect the brand value in the eyes of the

consumers.

The main objective of this dissertation is to evaluate how the current scandals on
the financial sector have created negative emotions on the consumers to the point that it
might put the brand’s authenticity at risk. We will also look for impacts on the consumer’s

perception over the brands social responsibility.

The methodology used in this study was quantitative and it searched to study the
Caixa Geral de Depositos of the Portuguese financial sector. The data was taken from
final consumers through a questionnaire structured via web. It was obtained 171 answers
and all were validated. It was verified that CSR supplier domain and community domain
and also brand love as the factors which influence the most the vision of consumers about

a certain brand.

Keywords: Brand Authenticity, Brand Negative Emotions, Brand Social Responsibility,

Consumer Social Responsibility.
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Introducao

Em resultado dos sistematicos problemas nos sistemas financeiros mundiais, que
deram origem a crise econdmica atual, a autenticidade das marcas financeiras devem ter
sido sujeitas a fortes alteracGes na percecdo dos consumidores, atraves da criagdo de
emoc0Oes negativas face a marca. Isto, por sua vez, tem impactos na percecao sobre a

credibilidade das praticas de responsabilidade social das marcas.

A percecdo do consumidor sobre a autenticidade das marcas € importante porque
resulta em comportamentos esperados que ao nivel da gestdo sdo interessantes,
nomeadamente, em confianga e credibilidade na marca. As emogdes negativas dizem
respeito a estimulos de mercado a que os consumidores estdo sujeitos e que levam a que
eles criem sentimentos negativos que prejudiqguem a imagem, a reputacdo e o valor da

marca.

Diversos estudos sugerem que o0s consumidores estdo interessados no
comportamento ético que estdo subjacentes ao comportamento das empresas e as suas
compras sofrem um impacto direto e estdo dispostos a serem discriminatdrios nas suas
compras desde que recebam mais informacdo sobre as atividades éticas e socialmente
responsaveis. Varios autores argumentam que o poder dos consumidores de boicotar tem
aumentado, a medida que se recusam a comprar produtos de marcas que ndo garantam
resultados ao nivel da responsabilidade social. A literatura existente afirma que uma
empresa que tenha uma boa estratégia de CSR vai beneficiar de uma melhor performance

financeira.

Levantamos duas hipoteses para serem analisadas no caso do setor de servicos
financeiros portugués. Estas hipoteses visam a marca Caixa Geral de Depositos, lider do
mercado financeiro portugués e uma das marcas com maior reconhecimento a nivel
nacional. As duas hipOteses que este estudo visa o (1) nivel de conhecimento dos
consumidores sobre a responsabilidade social das empresas e (2) nivel de conhecimento

das préaticas de responsabilidade social da Caixa Geral de Depositos.

Com esta dissertacdo pretende-se saber até que ponto, os atuais escandalos no
sector financeiro provocam emoc¢des negativas no consumidor ao ponto de eles porem em

causa a autenticidade da marca e dessa forma verificar os impactos na percecdo sobre a



responsabilidade social da marca. Esperamos encontrar evidéncias de que a marca da
Caixa Geral de Depdsitos foi pouco afetada devido aos consumidores recorrerem aos
servicos desta instituicdo devido a ligagdo sentida com a mesma; e que o consumo da

marca é influenciado pela dimenséo simbdlica que ele lhe atribui.

O presente estudo divide-se em trés capitulos. Primeiro iremos realizar um
enguadramento teorico. Este capitulo tem como objetivo principal contextualizar o estudo
realizado tendo em conta e base estudos ja realizados por outros autores. Neste primeiro
capitulo serdo abordados os temas; marca, responsabilidade social, brand love, emogdes
e engagement. Apds esta abordagem identificou-se o problema e definiram-se o0s
objetivos a atingir na tentativa de se obter resposta as questdes da investigacao.
Seguidamente, no capitulo dois, vamos apresentar a metodologia utilizada neste estudo,
as escalas aplicadas e a apresentar a amostra obtida. O terceiro capitulo capitulo
denomina-se analise e discussao de resultados. Neste iremos apresentar o Grupo Caixa
Geral de Depositos. Vamos explorar desde a sua estrutura acionista, dimenséo, rede de
distribuicdo até as suas politicas de gestdo da marca. Seguidamente vamos proceder a
uma caracterizagdo da amostra utilizada no presente estudo. Iremos entdo realizar uma
analise estatistica dos dados obtidos atraves do inquérito realizado. Esta analise sera
realizada com recurso a analise fatorial exploratoria, teste de KMO e Barlett, analise de

fiabilidade de escalas e regressdo logistica. Os resultados obtidos serdo alvo de discussao.

Por fim, serd apresentada uma concluséo, onde estara presente, de uma forma
resumida, o contetdo de cada um dos capitulos que constituem este trabalho. Neste final
iremos ainda apresentar aspetos que se consideram como limitacdes a investigacdo e

possibilidades para trabalhos futuros.



Capitulo 1 - Revisao de Bibliografia

No presente capitulo vamos apresentar e aprofundar os conceitos mais importantes
para o desenvolvimento deste estudo. Ao longo deste capitulo iremos abordar a marca,
desde uma vertente mais abrangente até ao papel da marca no sector dos servigos.
Seguidamente serd tratado o tema da responsabilidade social. Vamos proceder a sua
definicdo, mostraremos a evolucdo do conceito e aprofundaremos a relagdo entre
consumidor e responsabilidade social das empresas. Sera ainda abordado o Brand Love,

as emoc0es, em especial as emocgdes negativas e 0 engagement.

1.1. A Marca

A origem do uso da palavra marca no contexto dos negocios vem do habito dos
criadores de gado de marcar os seus animais com uma marca de identificacdo na pele,
hoje em dia ja fazem uso de outros métodos com tinta para marcar os seus animais. Cada
animal destacava-se como propriedade de um agricultor especifico dada a sua marca. A
marca das empresas e produtos hoje em dia tem o mesmo propdsito, identificar

propriedade e procurar assegurar que o produto se destaque para o consumidor.

A partir dos anos 90 o estudo da marca teve um crescimento muito significativo,
quer ao nivel de estudos académicos, quer empiricos. Uma das razdes para esta situacdo
resulta do papel importante que a marca passou a ter nas decisdes estratégicas da gestao
(Atilgan et al., 2005).

Na literatura existente podemos encontrar um grande leque de defini¢Ges para a
marca. No entanto é importante afirmar que ndo existe uma definicdo universal para a
marca como Visao, estratégia, cultura e valores, todos apresentamos perce¢des do que
entendemos por marca, mas isto pode ser diferente da definicdo de marca entendida por
outra pessoa. (Berry, 2000)

A American Marketing Association (Keller, 2003) define a marca como sendo um
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacgéo destes elementos que identifica os
bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores, para diferencia-los dos de

outros concorrentes.



Por sua vez Gardner e Levy (1955), citado por Davis (2007) definem a marca
como mais do que um rétulo utilizado para diferenciar os produtos entre os fabricantes.
E um sistema complexo que representa uma variedade de ideias e atributos. A marca
transmite ao consumidor muitas coisas, ndo somente pela maneira como € designada, mas

principalmente, por via das associa¢des que possui, junto do pablico, ao longo do tempo.

Aaker (1991), uma das definicdes mais conhecida, aceite pelo meio académico e
utilizada, classifica a marca como sendo um nome e/ou simbolo distintivo (como um
logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os
produtos ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para os diferenciar da

sua concorréncia.

No mesmo ano Berry e Parasuraman (1991) afrimam que a marca confere
capacidade estratégica a empresa quando usada como meio para diferenciar, personalizar,
reconhecer e memorizar um produto, e desempenha um papel fundamental na

singularizacao da oferta.

Ao longo dos anos o conceito de marca foi evoluindo e tendo novas interpretagdes.
Rubinstein (1996) que a marca € uma promessa de um conjunto de atributos (tangiveis
ou intangiveis, racionais ou emocionais) que o consumidor compra e que proporciona

uma satisfagdo emocional.

Kotler (2000) define este conceito como sendo um nome, termo, sinal, simbolo ou
desenho, ou uma combinacdo destes para identificar bens e servigos de um vendedor ou

grupo de vendedores e para os diferenciar dos seus concorrentes.

Keller (2003), por sua vez, propdem a definicdo de que a marca é um produto (ou
servigo), mas um produto que adiciona outras dimensdes que o diferenciam, de alguma
maneira, de outros produtos criados para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser racionais ou tangiveis (relacionadas com o desempenho do produto
da marca), ou mais simbolicas, emocionais ou intangiveis (relacionadas com o que a

marca representa).

Mais recentemente Davis (2007) acrescenta que a marca assume um papel muito
importante como um repositorio de significados que ultrapassa o conteldo package do

produto ou do servico prestado.



Na generalidade dos estudos académicos sobre a marca, a definicdo de Aaker
(1991), assim como j& foi evidenciado anteriormente neste capitulo, é a mais utilizada.
No entanto, na analise das diversas definicBes apresentadas podemos sintetizar a
definicdo de marca como um ativo intangivel e valioso de uma empresa, o qual deve ser
gerido com especial cuidado (Keller, 2003). Assim, a gestdo de marcas assume um papel
relevante na gestdo das empresas, tornando-se um elemento chave no presente e no futuro

de qualquer organizacéo.

Como a definicdo dada por Aaker (1991) é das mais aceites e utilizadas no meio
académico vamos nos debrucar um pouco mais sobre a sua defini¢do. David Aaker (1991)

determina trés regras fundamentais na gestdo das marcas para se obter uma marca forte:

e Compreender o mercado e o(s) segmento(s) alvo;
e Perceber a importancia que a marca tem para a empresa;
e Ter um portfolio da marca que abranja toda a estratégia da empresa,

nomeadamente a sua estratégia corporate.

Para este autor, as marcas fortes sdo aquelas que mantém a sua consisténcia ao longo
dos anos. Para Keller (2003), as marcas fortes sdo aquelas com as quais 0s consumidores
ficam ligados e apaixonados que se tornam defensores, que tentam compartilhar suas

crencas positivas em relacdo a elas.

Nos dias de hoje o entendimento que se faz de marca esta longe de ser restrito ao
log6tipo ou ao simples nome com o qual o produto ou servico é identificado. Dai que,
para muitos autores, esteja implicito um conjunto de valores funcionais e emocionais, que

conferem cada vez mais um caracter intangivel a marca.

A criacdo de uma marca forte pode trazer vantagens competitivas quer para a empresa,
quer para os consumidores. Kotler et al. (2002) referem que a marca oferece trés
vantagens aos consumidores. Primeiro, as marcas informam o consumidor sobre a
qualidade do produto. Os consumidores que comprarem consistentemente a mesma marca
estdo conscientes que obterdo sempre a mesma qualidade cada vez que comprem o
produto. Segundo, os nomes das marcas simplificam as compras aos consumidores,
porgue tém a possibilidade de encontrar rapidamente os produtos que satisfazem os seus
desejos e as suas necessidades, por oposi¢do a marcas genericas. Por ultimo, os nomes
das marcas permitem atrair a atencdo dos consumidores para novos produtos que lhe

sejam benéficos, uma vez que a marca é a primeira forma de reconhecimento.



As marcas facilitam o processo de decisdo dos consumidores, fundamentalmente

porque este processo de decisdo é o resultado de um conjunto de experiencias e contatos

que o consumidor vai tendo ao longo dos tempos com a marca. Isto €, a marca comporta

e é feita de histdrias, de acontecimentos passados e, nessa medida, Holt (2003) assume

que a marca possui uma identidade cultural propria.

Uma marca forte gera importantes beneficios para os vendedores. De acordo com

Kotler (2000) e Aaker (1991), uma marca forte proporciona aos vendedores as seguintes

vantagens:

Facilita o processo de encomendas e a identificacdo de problemas;

Protege legalmente as caracteristicas Unicas do produto;

Permite atrair um conjunto de consumidores leais através da qualidade
percecionada, associag0es e nome bem conhecido;

Ajuda a empresa na segmentacdo de mercados;

Ajuda a construir e a consolidar uma imagem corporativa, viabilizando a
introducado de extensdes da marca;

Impulsiona canais de distribuigéo, pois uma marca forte consegue facilmente a
cooperacao dos intermediarios na implementacdo de programas de marketing;
Proporciona vantagens competitivas que representam barreiras a entrada a novos
concorrentes;

Permite cobrar precos premio junto dos consumidores que sdo menos sensiveis as

ofertas dos concorrentes.

Keller (2003) acrescenta outros grandes beneficios decorrentes de uma marca forte,

com alto nivel de notoriedade e uma imagem de marca positiva, como a alta rendibilidade

do negdcio e o baixo custo de gestdo da marca. Este autor refere ainda a capacidade de

atrair melhores empregados, de gerar mais interesse nos investidores, e de conseguir gerar

maior apoio dos acionistas.

1.1.1. A Autenticidade da Marca

Assim como outros temas ja abordados, a autenticidade da marca tem recebido

um maior grau de atencdo. No geral a literatura existente suporta a ideia de que marcas



que apresentam ideias muito comerciais ndo sao preceptivas como autenticas pelos
consumidores. Podemos entdo dizer, de uma forma geral, que grandes empresas nao séo
vistas como marcas autenticas. Isto deve-se ao fato destas terem como maior foco a
maximizacdo dos seus lucros. Podemos ainda acrescentar que marcas comerciais Sao
vistas como pouco sinceras. Entretanto uma marca pode resgatar a sua sinceridade caso

aplique atitudes positivas em relagéo ao seu negocio. (Pace, 2015)

Ao longo dos estudos levados a cabo, o termo autenticidade tem sido utilizado
para representar diferentes significados (Beverland, 2005). Na sua forma mais comum,
autenticidade é utilizada para se referir a genuidade, realidade e verdade de algo (Kennick,
1985). Pode também ser definida em termos de sinceridade, inocencia e originalidade
(Fine, 2003) e relacionada com conceitos como ser natural, honesta e simples (Boyle,
2003). Os consumidores vém a autenticidade de diferentes formas e tém maneiras de
avaliar a autenticidade de um determinado objeto, esta avaliacdo pode ser baseada no
interesse sobre o objeto e no conhecimento de facto (Grazian, 2003). Julgamentos de
autenticidade podem ser formados com base em pistas indexais ou pistas iconicas
(Grayson & Martinec, 2004). Podemos dizer que a distingdo entre a autenticidade ou ndo
de uma marca é subjetiva e construida de forma social ou pessoal com base na experiencia
de cada individuo (Leigh et al., 2006).

Marcas autenticas estdo envoltas numa mistica ou aura muito fortes devido a
“commitment to traditions, a passion for craft and production excellence and the public
disavowal of the role of modern industrial attributes and comercial motivations”
(Beverland, 2005: p.1008). Este tipo de marca consegue conectar-se aos Seus
consumidores de uma forma mais profunda em compara¢do com marcas convencionais.
A autenticidade de uma marca concede a esta uma longa existéncia. E importante salientar
que para uma marca ser considerada autentica ndo necessita de pertencer a um sector em
especial. Grandes ou pequenas empresas, de servigos ou produtos, marcas antigas ou
novas, podem ser autenticas. O que define uma marca autentica é a sua posi¢ao unica no
mercado. Uma marca autentica ndo é orientada pelos objetivos do negocio e mantem
distancia de uma mentalidade comercial. O clube das marcas autenticas € constituido por
marcas que se mantém verdadeiras a praticas ndo comerciais. As marcas autenticas sao
claras quanto ao seu propdsito e sua sinceridade na execucdo de produtos (Authentic
Brand Index, 2008). Os consumidores vém estas marcas como feitas por arteséos (Fine,

2003) que utilizam tradicGes antigas na sua producdo (Postrel, 2003), modos de



fabricacdo artesanal e produtos naturais (Caroll & Swaminathan, 2000). Estas marcas
permaneceram fieis aos seus designs originais, evoluindo apenas de forma subtil para
acompanhar os tempos modernos, mas ndo os gostos dos consumidores (Beverland et al,
2008). Mudancas radicais de design podem confundir os consumidores e levar a

questionamentos sobre a autenticidade da marca (Brown et al., 2003).

1.1.2. Autenticidade e a Orientacdo Comercial

A autenticidade pode ser definida com base na juncao de varios fatores, natureza,
sinceridade, honestidade, verdade, genuinidade e realidade. (Beverland & Farrelly, 2010).
Caso a marca apresente motivos comerciais aos olhos dos seus consumidores, a sua
autenticidade estd perdida (Pace, 2015). Como foi observado por Holt (2003), “be
authentic, brands must be disinterested; they must be perceived as invented and
disseminated by parties without an instrumental economic agenda, by people who are
intrinsically motivated by their inherent value. Postmodern consumers perceive modern
branding efforsts to be inauthentic because they ooze with the comercial intente of their
sponsors” (p.83)

Objetos que apresentam uma producdo em massa Sao Vvistos como néo
verdadeiros, pois servem para a empresa atingir os seus objetivos comerciais ao invés de
perseguir valores mais altos e universais. Outro fator diferenciador é as economias de
escala para atingir um mercado global, por sua vez o produto auténtico é Unico e
considerada quase uma pega de arte (Leigh et al., 2006). Para se criar um objeto auténtico
procura-se reavivar tracos iconicos que criam a ideia de um produto desfasado do
mercado, mas com grande historia. (Brown et al., 2003). Tudo 0 que ndo segue a

mainstream do mercado mais facilmente se podera considerar auténtico.

Apesar do normalmente o conceito de autenticidade e mercado serdo opostos,
marcas com orientagdes comerciais podem ser tidas como autenticas. Considerar uma
marca comercial auténtica pode parecer um paradoxo. As marcas de producdo em massa
podem também ser auténticas (Kates, 2004). Qualquer marca que respeite uma
determinada subcultura pode ser tida como autentica por essa mesma comunidade e

mesmo ser adotada como simbolo cultural (Muniz & O’Guinn, 2001).



A autenticidade é uma criacdo do individuo (Beverland & Farrelly, 2010) e nédo
algo inerente & marca. Os consumidores adotam estratégias que levam a autenticidade da
marca, como uma forma de se referirem ao seu verdadeiro eu. Sendo assim nenhuma
marca pode ser julgada como ndo sendo auténtica ao mesmo tempo que marcas altamente
comerciais podem ser consideradas autenticas. A estratégia aplicada pelos consumidores
é de reducdo, estes eliminam pontos supérfluos para encontrar a verdadeira esséncia da
marca. Um individuo ird olhar a marca para as suas facetas mais auténticas e

desconsiderar o seu lado comercial.

1.1.3. O Valor da Marca

Seguindo a cléssica definicdo da American Marketing Association (1960), ja
apresentada anteriormente, a marca é “um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou
uma combinacdo destes, com o objetivo de identificar os produtos ou servigos de um
vendedor, ou grupo de vendedores, e diferencia-los da concorréncia”. Neste sentido, além
ser um nome ou logotipo, a marca é, principalmente, uma promessa por parte da
organizacao de oferta de um conjunto de caracteristicas especificas, servicos e beneficios
que a distingue das demais organizagoes.

Sendo a marca um simbolo complexo, ela pode transmitir até seis niveis de significado:

e Atributos - a marca traz a mente determinados atributos do produto/ servico, isto
é, as suas caracteristicas objetivas,

e Beneficios - os atributos do produto/ servigo sdo transformados em beneficios
funcionais ou emocionais para o consumidor,

e Valores - a marca tem a capacidade de traduzir os valores da organizacéo,

e Cultura - a marca pode representar uma cultura,

e Personalidade - a marca tem a capacidade de projetar uma personalidade,

e Utilizador - atraves da marca é possivel extrair informacGes acerca da pessoa que

a compra e utiliza.

O poder da marca depende essencialmente do que esta ha mente dos consumidores.
O desafio dos Marketeers é proporcionar experiéncias positivas para que 0s pensamentos

e sensacdes positivas ficam associados a marca.



Para criar valor da marca, os consumidores devem ser convencidos que existem
diferencas significativas entre produtos/servicos da mesma categoria. Tal deve ser
efetuado através de associag¢Oes positivas que permanecem na memaoria dos consumidores

e de um elevado conhecimento da marca no mercado.

De forma a avaliar o valor da marca, David Aaker (1996) agrupou dez medidas em

cinco categorias:

Preco Prémio
Lealdade

Satisfacdo/Lealdade

Qualidade Percebida
Lideranca

Qualidade Percebida

Valor Percebido
Valor da Marca

Personalidade da Marca Associagles & Marca

Associag¢Oes Organizacionais

Conhecimentos da Marca Conhecimento

Quota de Mercado
Comportamento de Mercado

indices de Precos e Distribuicdo

Figura 1 - Categorias do valor da Marca (Fonte: David Aaker, 1996)

Segundo David Aaker (1996), a primeira categoria, lealdade a marca, € um ativo
extremamente importante para o valor da marca. As organizacdes devem apostar na
lealdade de forma a criarem mais valor a marca. Uma marca com poucos clientes, mas
leais, € uma marca com um valor consideravel no mercado. Esta categoria tem em conta
0 preco prémio e a satisfacdo do cliente para com o produto/ servico. O preco prémio é o
indicador que nos permite avaliar quanto um consumidor esta disponivel a pagar a mais,
comparativamente a outras marcas. Este preco prémio pode ser considerado positivo ou
negativo, dependendo das marcas envolvidas na comparagdo, isto é, se a marca é
comparada com uma marca de preco mais elevado, o preco prémio pode ser negativo.
Este conceito pode ser definido questionando os consumidores quanto mais estariam

dispostos a pagar por uma determinada marca. A satisfagcdo é igualmente uma medida de
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extrema importancia para a lealdade, uma vez que a mesma é conseguida através de uma
acumulacdo de experiéncias positivas de satisfacdo. Um cliente satisfeito tem tendéncia
a repetir comportamento de compra.

Relativamente a categoria qualidade percebida, David Aaker (1996) indicou-a
como uma dimensdo chave do valor da marca. Esta categoria estd associada ao prego
prémio, a elasticidade do preco, ao uso da marca e a sua notavel reposicdo. A qualidade
percebida ndo é uma medida objetiva, uma vez que advém do conhecimento e
experiéncias anteriores do consumidor. A lideranca da marca é também uma medida de
importancia para o valor da marca, que contém trés dimensdes: em primeiro lugar, se
varios consumidores adquirem o conceito da marca, € porque esta tem mérito. Podemos
também relacionar a lideranca com a inovacéo tecnoldgica e, por fim, a lideranca contagia

0 consumidor, uma vez que todos gostamos de nos sentir atualizados.

As medidas de associacdo normalmente envolvem a imagem associada a marca.
Neste caso, Aaker (1996) indica a marca como produto (valor percebido), a marca como
uma pessoa (personalidade da marca) e a marca como uma organizagdo (associagoes
organizacionais). O valor percebido esta relacionado com o beneficio da marca para o
consumidor. Caso ndo haja beneficio/ valor, a marca torna-se vulneravel perante a
concorréncia. A personalidade da marca € a base da relacéo entre o consumidor e a marca,
uma vez que quando as diferencas fisicas desta sdo reduzidas, os seus beneficios
emocionais e expressivos podem fazer a diferenca. As associacGes organizacionais,
revém na marca a organizagdo por tras da mesma. Neste caso, a marca representa mais
do que um produto ou servi¢o, mas também uma organizacdo. Um exemplo conhecido de
associagdes organizacionais € o Ronald MacDonald House, que sugere que a McDonalds

como organizagdo ndo se interessa apenas por fast food.

O conhecimento da marca como dimensdo do valor da marca €, por vezes,
desvalorizado, mas tem bastante importancia, uma vez que pode afetar percecdes e
atitudes dos consumidores. O conhecimento da marca reflete a projecdo que a marca tem
na mente do consumidor, podendo influenciar na escolha da marca e levar a lealdade.

Aaker (1996) nomeia seis niveis de conhecimento da marca:

e Reconhecimento — marca que o consumidor reconhece ou néo,
e Recordacao - marcas que o consumidor consegue recordar,

e Top-of-mind - a marca que o consumidor recorda em primeiro lugar,
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¢ Dominio da marca — a unica marca recordada pelo consumidor,
e Conhecimento da marca — o consumidor tem conhecimento do que a marca
representa no mercado,

e Opinido da marca — o consumidor tem uma opinido formada em relacdo a marca.

Relativamente ao comportamento de mercado, Aaker (1996) nomeia a quota de
mercado, 0 prego e a area de cobertura. A primeira medida, poderd refletir o
relacionamento da marca com o consumidor, ou seja, quando uma marca esta bem
presente na mente dos consumidores, a tendéncia sera aumentar a sua quota de mercado
ou pelo menos manter. No entanto, a quota de mercado pode aumentar por influéncia de
campanhas ou reducdo de precos. Desta forma, é importante definir o preco relativo de
mercado (pre¢o médio que uma marca foi vendida ao longo do més, dividido pelo prego
médio que todas as marcas da classe do produto foi vendida) ao qual a marca é vendida.
A éarea de distribuicdo da marca pode ser medida pela percentagem de lojas que
comercializam a marca e a percentagem de pessoas que a compram. Neste caso, a area de
distribuicdo da marca pode afetar positiva ou negativamente as vendas se a marca ganhar

mais quota de mercado ou se expandir para outras areas geograficas.

Concluindo, é através do conhecimento da marca que esta se torna familiar para o
consumidor. E um ativo que afeta a percecdo do consumidor e o gosto pela marca. Apos
0 conhecimento da marca existe uma troca de informacdes acerca da mesma,
possibilitando a criacdo de associacfes a marca. Posteriormente, é formulada a percecdo
da qualidade ou ndo da marca, através da acumulacdo de experiéncias. Por fim, caso as
experiéncias consecutivas sejam positivas ha uma forte probabilidade de se gerar a

lealdade.

O valor da marca transmite confianca na decis@o de compra e gera satisfacdo para o
consumidor. Para as organizagdes este conceito é também importante, uma vez que
conduz a lealdade e, consequentemente, a alavancagem comercial e a vantagem

competitiva.

1.1.4. O Papel da Marca no Setor dos Servigos

A reputagdo das proprias marcas € um dos mais valiosos recursos num negocio

(Keller, 1993). No entanto, apesar de existir vasto nimero de estudos na literatura acerca

12



da tematica da marca em produtos, 0 mesmo ja nao acontece com os servigos. Sendo uma
das principais caracteristicas das economias desenvolvidas, a existéncia de um sector de
servicos com um elevado peso no PIB destes paises, na maior parte dos casos superior a
dois tercos, existe um vasto campo de andlise, pouco explorado, sobre a problematica das
marcas em servicos (Davis, 2007). Por outro lado, De Chernatony e SegalHorn (2001)
referem que a execucdo da estratégia de marca em servicos leva a construcdo de novos

modelos sobre marcas. Berry (1980) afirma que os servicos séo diferentes dos produtos.

Atendendo ao existente na literatura apresentam-se alguns contributos sobre a
problematica da marca nos servigos. Comecando pelo contributo de Dobree e Page (1990)
que afirmam que no setor dos servicos o beneficio da marca é o foco dos consumidores,
dos empregados e dos gestores. Uma empresa de servicos para desenvolver uma marca
tem de usar a marca para concretizar uma vantagem competitiva do servico e construir a
marca desde a base, identificando e removendo as barreiras internas, mas ainda
desenvolver um “contrato de servigo” internamente, para criar a posse da marca, em todos

0s niveis da organizacao.

Por sua vez De Chernatony e MacDonald (1998) expdem que nos servicos, em
especial os financeiros, como no caso em estudo da CGD, as marcas tém uma grande
importancia, maior do que para os produtos. Este facto, resulta de os consumidores nao
terem atributos tangiveis com que possam avaliar os servicos e pelo facto de ser mais

dificil comunicar os valores das marcas em servigos.

No ano de 1999 outra vez De Chernatony com uma nova parceria de Dall’Olmo
Riley (1999) concluem que o sucesso das marcas de servigos depende da relagédo cuidada
e educada entre empregados e clientes, cujo desenvolvimento do respeito matuo,

proporciona certos valores funcionais e emocionais a marca.

Seguidamente Berry (2000) afirma que a intangibilidade dos servicos torna mais
dificil a avaliacdo da sua qualidade, pelo que, a marca ajuda os consumidores a
pressuporem um certo padrédo de qualidade nos servigos prestados. Nos servigos de
trabalho intensivo a performance humana assume o papel principal na construcdo da

marca.

Mais recentemente Davis (2007) diz que a capacidade da marca em conceder a
uma empresa de servigos uma personalidade ou imagem, pode ser o Unico a verdadeiro

meio de diferenciacdo da oferta face aos seus concorrentes.
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Nos dias de hoje, a marca € usualmente descrita como um desafio no setor dos
servicos (Papasolomou e Vrontis, 2006). Para Berry (2000), a estratégia da marca assume
uma importancia crescente com 0s servicos, pois desempenha um papel especial na
confianca que as marcas fortes transmitem aos seus consumidores numa compra que €
essencialmente intangivel, dificil de avaliar, inseparavel do momento do consumo e
sujeita & interacdo entre consumidores e fornecedores. Assim, a marca é o principal ativo
para o sucesso de uma empresa de servicos. Neste contexto, a escolha do nome da marca

é particularmente importante no setor dos servicos.

Na verdade, a importancia da marca para 0s servicos e produtos € relativa, uma
vez que o importante é perceber se a marca é reconhecida como um elemento fundamental

na gestdo das empresas (Krishnan e Hartline, 2001).

1.1.5. A Marca e a Banca

Até os finais dos anos 80, os clientes bancarios tinham um sentimento e uma
relagdo especial com o seu Banco. Os Bancos estavam de tal maneira presentes na vida
dos seus clientes, que estes confiavam no seu Banco e ouviam o que este tinha para lhes
dizer, os clientes sentiam-se mais do que um namero. A partir do momento em que 0s
Bancos passaram a querer ter tudo para todos os clientes, abandonaram o posicionamento

que havia das suas marcas (Vanausdeln, 2003).

Assim, o desenvolvimento do sistema financeiro e a pressdo na obtencdo de
resultados de curto prazo, originou que os Bancos perdessem o significado das suas

marcas, isto &, deixaram a relagdo que tinham com os seus clientes (Vanausdeln, 2003).

Ainda segundo Vanausdeln (2003, p.58) os Bancos tém que tornar as suas marcas
de maneira a que os clientes se sintam retratados nelas - “A marca pertence aos clientes,
ndo ao Banco”. S6 compreendendo este facto é que os Bancos se poderdo tornar

importantes, de novo, junto dos seus clientes.

Hinshaw (2005), no seu estudo sobre os fatores criticos de sucesso do marketing
de servicos financeiros e da gestdo da marca, conclui, em primeiro lugar, que existe uma
falta de informacéo sobre a performance do marketing e da marca e uma auséncia de

sistemas e programas para 0 seu controlo. Em segundo lugar, que existe na nas
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organizacg0es financeiras uma falha na compreenséo do valor e sentido da marca. Nem a
gestdo de topo nem os colaboradores das empresas percebem claramente a importancia

de uma marca corporativa forte.

Para De Chernatony e Cottam (2006), embora a histdria de uma marca financeira
seja parte do ADN de uma instituicdo financeira e constitua um elemento fundamental da
marca, 0 seu sucesso esta dependente da forma como a marca gera confiancga junto dos
seus stakeholders e da forma como se consegue transformar numa identidade mais
moderna. Uma marca financeira ndo pode fazer apenas o facelift dos seus balcdes. A
empresa financeira tem que adotar uma nova filosofia que envolva todas as areas da

empresa, com pessoal motivado e pré-ativo na nova postura da empresa.

Para Vincent e Campbell (1999), a gestdo da marca corporativa é essencial e vital
para uma instituicdo bancéria. Mas, os Bancos, muitas das vezes, confundem a gestdo da
marca com publicidade, o que origina graves equivocos. Para a construcdo de marcas
bancérias fortes, estes autores defendem que os Bancos tém de assegurar que as suas
praticas bancérias, 0 comportamento dos seus empregados e 0s produtos e servigos
oferecidos, estdo de acordo com as suas promessas. Se tal acontecer, o resultado € um
“capital emocional”, onde se associam a verdade, a seguranca e o valor do que ¢
oferecido. Esses sdo os valores que se transmitem aos clientes. Segundo O”Loughlin e
Szmigin (2005), a chave da diferenciacdo da marca em servigos financeiros é obtida pela

gestdo efetiva dos valores Gnicos e emocionais da marca.

Neste contexto, é fundamental que os bancos de retalho adotem programas de
marketing interno para o seu pessoal, nomeadamente para toda a sua rede comercial, de
forma a conseguirem uma melhor diferenciacdo da sua marca corporativa, gerando um

forte impacto nas percec¢des dos consumidores da marca (Papasolomou e Vrontis, 2006).

Trata-se de uma realidade que tem vindo acontecer através de formacdes
intensivas e o uso do cliente mistério como forma de avaliar o impacto junto dos

consumidores.
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1.2. Conceito de Responsabilidade Social

O atual modelo de desenvolvimento da economia assenta na maxima de obtencao
de lucro. As empresas incentivam os seus colaboradores a tomarem cada vez mais riscos
para a obtencao do lucro facil e duradouro. Como tal, a competitividade tem aumentado,
jando so entre empresas, mas entre setores, cidades e paises. Isto coloca desafios enormes
a sociedade moderna onde nos encontramos. O desemprego na Europa desde os anos 90
comeca a crescer significativamente, as desigualdades sociais aumentam cada vez mais
deixando os ricos mais ricos e 0s pobres cada vez mais pobres. Estes desafios colocam os
Estados numa posicdo de terem de aumentar a sua despesa na rubrica de protecao social,
ndo sé nas pensdes como nos subsidios de desemprego e ajudas a economia (Ferrera et
al., 2000).

Para Ramos (2007) a responsabilidade social das empresas é a forma de gestdo
que se define pela relacdo ética e transparente da empresa com os publicos com que se
relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais compativeis com o
desenvolvimento sustentadvel da sociedade. Favreau e Lévesque (1986) aponta duas
perspetivas tedricas que divergem no que toca a economia social. Uma, de neoliberalismo,
sendo a outra centrada na redefinicdo das relagdes entre a economia e a sociedade. O
neoliberalismo entende a economia social como uma ajuda para a exclusdo social como
uma consequéncia do proprio funcionamento da economia que propaga. A segunda
procura valorizar o poder dos cidaddos e a democratizacdo da economia e da sociedade,

sendo que a economia social é concebida como uma forma de organizagéo econémica.

Aguilera et al. (2007) distinguem trés tipos de motivos para efetuar acdes de
responsabilidade social. Motivos instrumentais, quando a RSE é diretamente relacionada
a uma maior competitividade da prépria empresa. Motivos relacionais, ou seja, como as
acOes da empresa sdo vistas por outros. Por ultimo, motivos morais, quando as a¢des sdo
para melhorar a sociedade em que esta inserida através da moralidade daqueles que estdo

na empresa inserida.

N&o existem muitos estudos sobre a relacdo entre o comportamento fiscal das
empresas e a responsabilidade social das mesmas. Os poucos que existem sugerem
resultados mistos. Estudos sugerem que empresas que sdo tidas como socialmente
responsaveis sdo fiscalmente agressivas, isto €, optam por efetuar donativos mediante 0s

beneficios fiscais que podem obter por esses mesmos donativos (Huseynov e Klamm,
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2012; Preuss, 2012), enquanto outros concluem o contrario (Lanis e Richardson, 2014;
Muller e Kolk, 2010).

1.2.1. Responsabilidade Social em Portugal

O estado da responsabilidade social das empresas em Portugal é caraterizado por
Neves e Bento (2005) como incipiente. Situacdo explicada pela atitude passiva e a baixa
prioridade dada pelos departamentos responsaveis pelas acfes de RSE. A situacdo, no
entanto, tem vindo a alterar-se desde 2001. Uma série de eventos em Portugal levou a
promocdo da RSE. Pinto (2007) sugeriu que Portugal viu um boom desde Marco de 2000,

com a aprovacao por parte do Conselho Europeu da Agenda Lisboa 2000.

O Estado-Social em Portugal como o conhecemos, foi completado pelas redes de
relaces familiares e sociais, quando este se tornou insuficiente para dar resposta a todos
os pedidos de uma sociedade cada vez mais empobrecida (Santos e Ferreira, 2001). A
politica social em Portugal € suportada pela Seguranca Social e por organiza¢des
particulares designadas por Instituicdes Particulares de Seguranca Social (IPSS). A
Constituicdo da Republica Portuguesa no seu Artigo 63° Seguranca Social e
Solidariedade, refere que todos os cidaddos tém direito a seguranca social. Como tal, esta
¢ uma obrigacdo do Estado Portugués para com os seus cidaddos. Cabe ao Estado
organizar, coordenar e subsidiar um sistema de Seguranca Social, protegendo 0s seus
cidaddos na “doenca, velhice, invalidez, viuvez e orfandade, bem como no desemprego e
em todas as outras situacdes de falta de meios de subsisténcia ou capacidade para o
trabalho”. Como o Estado Portugués ndo possui recursos suficientes, mais recentemente
pela crise econdmico-financeira, a Igreja Catolica e as IPSS tém substituido o Estado na
sua funcdo social. As agdes sociais das IPSS estdo sujeitas a enquadramento legal que se
aplica igualmente as organizagdes com fins lucrativos. O Artigo 64° da Constituicdo da

Republica Portuguesa refere o direito a criacdo das IPSS.

O Livro Verde da Comissao Europeia da Responsabilidade Social Empresarial
contribuiu para a compreensdo das empresas portuguesas da importancia da adogéo de
praticas de RSE. Outro contributo essencial foi o desenvolvimento da 1ISO26000, que
define 0 modo de como as empresas devem se comportar para a contribuicdo do bem-
estar da sociedade onde estdo inseridas. O Instituto Portugués da Qualidade, em 2008,
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desenvolveu a NP4469 — Sistema de Gestdo de Responsabilidade Social, que € aplicavel

a todas as organizacOes que operem em diferentes condices.

Em outubro de 2001, foi fundado pela CIMPOR, Portucel, SONAE e mais 33
outras empresas, o BCSD Portugal — Conselho Empresarial para o Desenvolvimento
Sustentavel. Trata-se de uma organizagdo com cerca de 90 membros, que tem como
objetivos principais divulgar os principios que caraterizam o desenvolvimento
sustentavel, articulando a cooperacdo entre a comunidade empresarial, governos e
sociedade civil, promover acbes educacionais e de formacdo para a divulgacdo dos
principios do desenvolvimento sustentavel. Estas empresas representam 38% do PIB
nacional. Por sua vez na rede global, World Business Council for Sustainable
Development, conta com a participacdo das empresas portuguesas Brisa, EDP, Portucel
e SONAE.

1.2.2. O que ¢ a Responsabilidade Social das Empresas (CSR)?

O conceito de CSR tem vindo a ser debatido entre a comunidade académica a
alguns anos. Apesar de ser um conceito que desperta o interesse de varios académicos e
pesquisadores ainda € um conceito vago e muito abrangente. Estudiosos como Geofrey
(2001) caracteriza a CSR como algo confuso. Podemos entéo caracterizar a CSR como
um tema dificil de definir. Ndo existe atualmente uma definicéo clara, existe, no entanto,
ainda alguma confuséo sobre o modo com que esta deve ser definida. Alguns estudiosos
como o caso de Jackson e Hawker (2001) argumentam que ndo existe uma definicdo para
responsabilidade social. No entanto este ndo parece ser o problema. Na verdade, segundo
Van Marrewijk (2003), existem varias defini¢cGes de responsabilidade social levando a

uma certa ambiguidade pois cada uma tem em conta diferentes interesses.

De acordo com um estudo realizado por Dahlsrud (2008), existem 37 possiveis
definigOes para o conceito de responsabilidade social. De acordo com este autor todas
estas defini¢cBes sdo incongruentes fazendo com que a ndo existéncia de uma definicdo
geral seja um problema menor. Concluiu ainda que a definicdo mais utilizada € a
apresentada pela Comissdo Europeia de Comunidades (2001). A CSR é entdo definida

por esta entidade como “Um conceito em que preocupagdes sociais € ambientais sao
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empregues nas operacbes de negdcio das empresas e nas relacbes mantidas com o0s

acionistas e voluntarios.”

Apesar de esta ser a definicdo mais recorrida da Responsabilidade Social e da
larga existéncia de definigdes, existe uma conceptualizacdo de CSR realizada por Caroll
(1979) que é das mais aceites e conhecidas. Segundo Caroll (1979), uma empresa deve
cumprir as suas responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantrépicas. Vamos
repartir estas quatro responsabilidades. A primeira e natural responsabilidade de qualquer
empresa implica que esta seja lucrativa e produtiva. A responsabilidade legal implica que
a empresa realize a sua atividade ao mesmo tempo que cumpre com as suas obrigacgdes
legais. A responsabilidade ética é definida tendo em conta as expectativas dos negécios
além dos requisitos econdmicos e legais. Por ultimo a responsabilidade filantropica reflete

0 desejo da empresa participar no bem-estar da sociedade.

1.2.3. Evolucéo do Conceito de Responsabilidade Social Corporativa

A responsabilidade social das empresas ndo teve um despertar bem definido, mas
foi-se incentivando através dos tempos, devido a evolucdo do papel das organizacdes na
sociedade. Acontecimentos sociopoliticos determinantes e os progressos tecnoldgicos
levaram as empresas a adaptarem-se e a possibilitarem mudancas no estilo de vida dos

seus trabalhadores e nas comunidades onde se encontram inseridas.

A teoria sobre Responsabilidade Social surgiu na década de 1950 nos Estados
Unidos estendendo-se a Europa na década de 60. Howard Bowen publicou em 1953, a
primeira obra de referéncia neste tema intitulada Social Responsibilities of the
Businessman. A responsabilidade social foi definida numa fase inicial como as
obrigacOes dos administradores de empresas em adotar orientacdes, tomar decisdes e
seguir linhas de acdo que sejam compativeis com os fins e valores da sociedade (Bower,
1957).

Persiste, contudo, a dificuldade em se definir quais seriam os fins e valores
adequados a cada sociedade e, por conseguinte, quais as linhas de acdo a serem criadas e

implementadas.
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Mais tarde, deu-se um avanco nesta tematica, surgindo a ideia de que as atividades
de negdcios devem preencher quatro responsabilidades principais, em ordem decrescente
de prioridade: econdmicas, legais, éticas e filantropicas (Caroll, 1979).

A responsabilidade econdémica envolve as obrigacBes da empresa de serem
produtivas e rentaveis. Segundo Carroll: “A primeira e mais importante responsabilidade
social da atividade de negdcios sdo econémicas por natureza. Antes de mais nada, a
instituicdo de negocios é a unidade econdmica béasica de nossa sociedade”. A
responsabilidade legal corresponde as expectativas da sociedade de que as empresas
cumpram suas obrigacGes de acordo com a realidade legal existente. A responsabilidade
ética refere-se as empresas que, dentro do contexto em que se inserem, tenham um
comportamento apropriado de acordo com as expectativas existentes entre os agentes da
sociedade. A responsabilidade filantropica reflete o desejo comum de que as empresas
estejam ativamente envolvidas na melhoria do ambiente social. Esta Gltima dimenséo da
responsabilidade social vai, portanto, além das funcbes bésicas tradicionalmente
esperadas da atividade empresarial. Esta dimensdo poderia também ser considerada como
uma extensdo da dimens&o ética. As fronteiras entre estas dimensdes sdo extremamente

ténues, e em muitas situacOes sdo sobrepostas.

Nos anos oitenta verificou-se menor numero de definicbes originais de
Responsabilidade Social das Empresas, mas mais estudos empiricos sobre este tema. Os
principais desenvolvimentos sédo de Jones (1980), Drucker (1984), Cochran e Wood
(1984) e Eptein (1987). Foi apresentada a “ideia” de que a rentabilidade e a
responsabilidade sdo noc¢des complementares (Drucker, 1984). Neste mesmo ano,
desenvolveu-se um estudo em que foram inventadas diferentes formas de relacionar
responsabilidade social com a rentabilidade das empresas (Cochran e Wood, 1984). Estes
autores conseguiram demonstrar que este sera um forte argumento para a implementagéo
da responsabilidade social das empresas. Para tal definiram uma escala de reputacéo,

escala esta utilizada e desenvolvida por Milton Moskowitz.

Outro estudo que relaciona a rentabilidade com a responsabilidade foi
desenvolvido por Aupperle, Carroll e Hatfield (1985). Neste estudo Aupperle e os outros
autores operacionalizaram as quatro dimensdes de Responsabilidade Social das Empresas
desenvolvidas por Carroll (1979) e pediram a opinido a um conjunto de empresarios. Este
estudo demonstrou que a prioridade de atuacdo nas quatro dimensdes € a seguinte:

econOmica, legal, ética e filantropica (p. 457).
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Em 1984, foi também proposto um modelo que operacionalizou o conceito de
responsabilidade social das empresas, 0o modelo dos stakeholders, em que as organizagoes
dependem e s&o influenciadas pela gestao dos stakeholders (Freeman, 1984).

Durante os anos noventa surgiram novos desenvolvimentos em conceitos
complementares aos de responsabilidade social, nomeadamente a teoria dos stakeholders,
teoria da ética dos negocios e cidadania corporativa. Nesta década o maior contribuidor
para o tratamento da responsabilidade social empresarial em 1991 foi a revisao do modelo
de Responsabilidade Social realizada por Donna J. Wood. Esta investigadora estudou o

modelo proposto por Carroll (1979) e por Wartick e Cochran (1985).

Primeiro, Wood estudou os principios do modelo de Carroll nas quatro dimensées
(econdmica, legal, ética e filantropica) e identificou como estas dimensdes se
relacionavam com a legitimidade social (nivel institucional), responsabilidade publica
(nivel de organizacédo) e descricdo administrativa (nivel do individuo). Numa segunda
abordagem identificou quais os processos de responsabilidade social que estavam
articulados com as categorias de responsabilidade desenvolvidas por Carroll, ou seja,
(reactiva, defensiva, acomodativa e proactiva). Estas tinham sido formuladas por Wartick
e Cochran (1985) como politicas, e Wood realcou como estes processos estdo
relacionados com a analise do meio ambiente, a teoria dos stakeholders e a gestdo dos
assuntos sociais. Numa terceira abordagem realcou os resultados do comportamento
empresarial, impactos sociais, programas sociais e politicas sociais. Também foi nesta
década que Carroll (1991) reviu a sua definicdo de responsabilidade social das empresas

nas quatro dimensdes, ficando estas interrelacionadas.

O conceito de responsabilidade social das empresas ganha vida a luz do Livro
Verde da Comissdo das Comunidades Europeias, que pretende promover um quadro
europeu para a responsabilidade social das empresas. Este documento descreve “a
responsabilidade social das empresas como a integracdo voluntaria de preocupacoes
sociais e ambientais por parte das empresas nas suas operagdes e na sua interacdo com
outras partes interessadas” (Livro Verde da Comissdo das Comunidades Europeias,
2001, p. 7).

Para a Comissdo Europeia, ndo basta cumprir todas as normas a que as empresas
estdo obrigadas, mas ¢ necessario igualmente: “...ir mais aléem através de um “maior”

investimento em capital humano, no ambiente e nas relagdes com outras partes
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interessadas e comunidades locais. A experiéncia adquirida com o investimento em
tecnologias e préaticas empresariais ambientalmente responsaveis sugere que ir para
além do simples cumprimento da lei pode aumentar a competitividade de uma empresa.
Assim, o facto de se transcender as obrigacdes legais elementares no dominio social -
por exemplo, em termos de formacdo, condicdes de trabalho ou das relacGes
administracao-trabalhadores — é passivel de ter também um efeito direto sobre a
produtividade. Possibilita igualmente uma melhor gestdo da mudanga e a conciliagdo
entre o desenvolvimento social e uma competitividade reforcada.” (Livro Verde da

Comissdo das Comunidades Europeias, 2001, p. 7).

1.2.4. Perspetiva do Consumidor sobre a CSR

Recentemente a CSR tem vindo a emergir como um conceito popular no mundo
académico, devido a isto muitos estudos tém sido realizados. Uma possivel explicacdo
para crescente interesse no tema é devido a sua influéncia no comportamento do
consumidor numa altura em que os consumidores pedem mais do que um bom preco e
uma boa qualidade de produto as empresas (Fatma et al. 2015). Apesar de existir um largo
namero de estudos a avaliar a influéncia da CSR no comportamento dos consumidores 0s
resultados obtidos sdo contraditorios. Enquanto uns estudos confirmam a influéncia da
CSR, como o realizado por Creyer e Ross (1997) outros rejeitam esta relagdo, como
Cardigan e Attalla (2001).

A influéncia da CSR sobre o consumidor na hora da intensdo de compra é
complexa e dificil de analisar. Um consumidor que em um estudo pode responder que da
importancia a atividade social da empresa pode, no entanto na realidade ndo ter este fator

em conta.

1.2.5. Responsabilidade Social das Empresas e Comportamento do
Consumidor

A producdo académica sobre responsabilidade social corporativa tem uma histéria
de cerca de 60 anos, sendo as primeiras decadas dedicadas a construir uma defini¢éo para

o tema (Carroll, 1999). Foi em meados da década de 90 que estudos focados nos efeitos
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da responsabilidade social corporativa no comportamento do consumidor se

intensificaram.

Os estudos levados a cabo usam visdes diferentes para a responsabilidade social
das empresas, alguns tém foco na dimensao ética, outros em contribuigdes que a empresa
faz para causas sociais, outros ainda na responsabilidade social corporativa como postura
geral da empresa. No entanto, todos eles tém um fator comum pois procuram observar
quais os efeitos que pelo menos uma dimensdo da responsabilidade social corporativa

teria sobre a atitude ou o comportamento do consumidor.

Para efeito da andlise destes estudos, este topico estarad dividido em dois blocos:
um primeiro de contribuicdes mais gerais referentes a relacdo entre a responsabilidade
social das empresas e a atitude e comportamento do consumidor; e um segundo com
contribuicbes mais especificas relativas aos impactos da responsabilidade social

corporativa nas reacdes dos consumidores ao preco.

1.2.6. Efeitos da Responsabilidade Social das Empresas na Atitude e
Comportamento do Consumidor

Alguns estudos procuram investigar qual a atitude do consumidor perante as
empresas que investem na responsabilidade social. De uma forma geral, os resultados
destes estudos indicam que a responsabilidade social das empresas tem um efeito positivo
na forma como as pessoas avaliam as empresas e 0s seus produtos. Num artigo que é
referéncia na maioria dos trabalhos sobre responsabilidade social das empresas e
comportamento do consumidor, refere-se que a responsabilidade social das empresas
influencia as crencas e atitudes das pessoas, ndo apenas a respeito da empresa, mas
também perante seus produtos (Brown e Dacin, 1997). Outros estudos corroboraram a
ideia de que a responsabilidade social das empresas gera um goodwill para a empresa,

que se estende para seus produtos (Murray e Vogel, 1997).

Entretanto, estes estudos ndo abordaram a intengdo de compra do consumidor: de
que forma é que esta avaliacdo positiva de empresas e produtos associados a
responsabilidade social das empresas se traduz numa preferéncia para comprar estes

produtos?
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Resultados de pesquisas indicaram gque o consumidor mostra uma preferéncia por
comprar produtos de empresas que investem em responsabilidade social (Bhattacharya e
Sen, 2004). Algumas destas pesquisas contribuiram para um maior entendimento da
relacdo entre responsabilidade social das empresas e intencao de compra, apontando para
um fator que interfere nesta relagéo, o interesse do consumidor nas a¢des sociais apoiadas
pela empresa. O apoio a agdes sociais faz parte da dimensdo filantropica da
responsabilidade social das empresas, que parece ser a que mais desperta atencdo dos
consumidores, por ser a mais visivel (Serpa e Fourneau, 2004). Segundo Sen e
Bhattacharya (2001), o impacto da responsabilidade social das empresas na intengédo de
compra é mais forte quanto maior for o apoio do consumidor as causas sociais nas quais
ela investe. Estes autores argumentam gque, como as empresas ndo tém recursos ilimitados
para investir em ac@es sociais, a escolha sobre quais acdes apoiar deve levar em conta
aquelas que sdo mais valorizadas pelos consumidores. Estudos posteriores confirmam
esta afirmacéo, apontando para a importancia da avaliagdo dos consumidores acerca das
acoOes sociais apoiadas pelas empresas (Mohr e Webb, 2005).

Como visto, a literatura aponta para um efeito positivo da responsabilidade social
das empresas na intencdo de compra. Mas estas pesquisas ndo consideraram a variavel
preco nas suas investigacdes. A responsabilidade social das empresas pode envolver uma
estrutura de custos diferenciada (Mohr e Webb, 2005), que pode levar a uma préatica de
precos mais elevados. Neste sentido, cabe perguntar se este efeito positivo da
responsabilidade social das empresas na intencdo de compra do consumidor se mantém

num contexto de precos mais altos do que a concorréncia.

1.2.7. Efeitos da Responsabilidade Social das Empresas nas Reac¢des do
Consumidor ao Preco

A reacdo dos consumidores ao preco é claramente uma variavel de interesse nos
estudos sobre responsabilidade social das empresas. Grande parte da literatura sobre o
tema traz contribuigdes a esse respeito, e hd uma predominéncia de resultados indicando
que o consumidor estaria disposto a pagar um pre¢o mais caro por produtos de empresa
que investem em responsabilidade social. Estes resultados indicam um caminho, mas
apresentam-se fragmentados, na medida em que cada pesquisa esta focada apenas numa

dimensdo da responsabilidade social corporativa.
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Num dos estudos pioneiros sobre o tema, enfatiza-se a importancia de se
investigar a relagéo entre responsabilidade social das empresas e preco, afirmando que “0
preco que os consumidores estdo dispostos a pagar pelos produtos de uma empresa é
uma forma deles aprovarem ou desaprovarem as aces da mesma (Creyer e Ross, 1997,
p. 424)”. A partir dos resultados dum inquérito com 280 participantes, eles concluiram
que os consumidores estdo dispostos a recompensar as empresas muito éticas e
socialmente responsaveis pagando um preco mais alto pelos seus produtos. Estes autores
fundamentaram a sua pesquisa na teoria dos prospetos (Kahneman e Tversky, 1979),

aplicada para o campo de estudo de tomada de decisdo do consumidor.

Segundo esta teoria, os resultados associados a uma decis@o séo percebidos como
ganhos ou perdas em relacdo a um ponto de referéncia que é adotado por quem toma a
decisdo. Para situacfes mais abstratas e envolventes, é esperado que o consumidor use
um ponto de referéncia baseado nas suas aspiragdes. A situacdo de avaliacdo do
comportamento das empresas foi classificada como abstrata e envolvente, e considera-se
que os consumidores teriam como ponto de referéncia 0 comportamento corporativo ético
e socialmente responsavel, a partir do qual julgariam as empresas (Creyer e Ross, 1997).
Neste sentido, empresas muito éticas e socialmente responsaveis seriam vistas como
estando acima do ponto de referéncia, e empresas antiéticas e socialmente irresponsaveis
seriam vistas como estando abaixo. O questionario da pesquisa visava mensurar quatro
constructos: a importdncia do comportamento ético das empresas; a intencdo de
recompensar empresas éticas via comportamento de compra; a intencdo de punir
empresas antiéticas via comportamento de compra e as expectativas sobre o
comportamento ético das empresas na sociedade atual. Em sintese, os resultados
apontaram para a valorizacdo do comportamento ético empresarial e para a expectativa
de que este ocorra, além de indicar que os consumidores pesquisados pagariam um prego
maior pelos produtos das empresas muito éticas e estariam dispostos a comprar de

empresas antiéticas, desde que pagando um pre¢o menor pelos seus produtos.

Este estudo apresenta algumas limitagcGes. Em primeiro lugar, apenas a dimenséo
ética da responsabilidade social das empresas € real¢ada nos questionarios, e ndo ha uma
definicdo do que seria uma empresa muito ética. No que se refere ao preco, 0s autores
também nédo deixam claro no questionario qual o aumento de pre¢o envolvido na situagao
de compra, perguntando apenas se as pessoas pagariam ‘“‘uma quantia mais elevada”. Mas

0 estudo desses autores abriu possibilidades de se estudar a relacéo entre responsabilidade
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social das empresas e preco, indicando que a valorizacao de aspetos da responsabilidade
social das empresas, apontada por outras pesquisas, pode resultar ndo s6 numa avalia¢do
mais favoravel da empresa e dos seus produtos, mas também numa disposicdo do

consumidor em pagar um preco mais alto por eles.

Enquanto alguns estudos se limitaram a estudar a influéncia da dimens&o ética da
responsabilidade social das empresas na disposicao do consumidor em pagar mais (Auger
et al, 2003; Creyer e Ross 1997), outros focaram exclusivamente a dimensao filantropica,
isto é, 0 apoio da empresa a uma causa social. Os resultados sdo semelhantes, indicando
que o consumidor aceita pagar mais pelo produto de uma empresa que investe numa causa
social (Peixoto, 2004; Barone et al, 2000; Strahilevitz, 1999).

O estudo de Strahilevitz (1999) merece destaque por ter definido com maior
precisdo o quanto o consumidor estaria disposto a pagar a mais por um produto vinculado
aresponsabilidade social das empresas, e se 0 tipo de produto a ser comprado faria alguma
diferenca nesta decisdo. Tendo como base o seu estudo anterior, que indicou a
importancia do tipo de produto na decisdo de compra envolvendo doagdo para causas
sociais (Strahilevitz e Myers, 1998) realizou trés estudos.

Estes procuraram investigar se os consumidores preferiam comprar um produto
cujo preco é mais alto do que o da concorréncia, mas sabendo que esta diferenca seria

doada a uma causa social, ou comprar este mesmo produto por um preco mais barato.

Foram usados varios percentuais de diferenca de preco. Os consumidores
pesquisados mostraram-se dispostos a pagar mais pelo produto cuja empresa faz doagoes
para causas sociais quando o percentual de diferenca de preco era baixo (1 e 5%).
Entretanto, quando este percentual era alto (25% e 50%), os consumidores aceitaram
pagar um preco maior somente na compra de produtos hedonistas. Adota a premissa
tedrica de que os consumidores percebem um beneficio adicional ao comprar produtos
ligados a causas sociais, pois sentem-se bem contribuindo para o bem-estar de outras
pessoas (Strahilevitz, 1999). Segundo o autor, a compra de produtos hedonistas
potencializa este efeito, na medida em que gera uma culpa no consumidor por estar a
comprar produtos que ndo sdo de utilidade basica. O beneficio de estar a fazer bem aos
outros atenuaria esta culpa, fazendo com que o consumidor se mostre disposto a pagar

um valor ainda maior pelos produtos que oferecem este tipo de beneficio.
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As pesquisas desenvolvidas oferecem indicios de que o consumidor estaria
disposto a pagar um pouco mais por produtos de empresas que investem em agdes sociais,
pois perceberia um beneficio adicional na compra deste produto. No entanto, ndo faz uma
mensuracdo deste beneficio, esta é apenas uma premissa tedrica adotada (Strahilevitz,
1999).

Além disso, a forma como o autor apresenta os cenarios faz com que o consumidor
deva decidir entre pagar um preco sem desconto por um produto ou obter um desconto na
concorréncia. A situacao de deixar de obter um desconto ndo é exatamente a mesma que
a situacdo de pagar um preco mais caro por um produto. No primeiro caso, o0 consumidor
deixa de ter um ganho monetério, e no segundo caso, incorre na perda monetaria. A
literatura indica que, na percecdo do consumidor, as perdas tém mais efeitos do que os
ganhos (Thaler, 1985). Logo, incorrer numa perda monetaria maior, isto é, pagar mais por

um produto, seria mais grave do que deixar de obter um desconto.

N&o se pode, entdo, considerar que o estudo de Strahilevitz (1999) apresente
resultados conclusivos sobre a disposi¢do do consumidor em pagar mais por produtos de
empresas socialmente responsaveis, ndo s6 porque o autor foca apenas uma das
dimensGes da responsabilidade social das empresas, mas também porque ndo aborda
exatamente a situacdo do preco superior da concorréncia. Estudos posteriores também
usaram o investimento em ac¢des sociais como uma definicdo reducionista para
responsabilidade social das empresas e corroboraram os resultados de Strahilevitz (1999),
indicando que ha uma disposicdo de se pagar mais pelos produtos das empresas que
investem nestas aces (Mohr e Webb, 2005; Peixoto, 2004; Barone et al, 2000).

Estes estudos também apresentam limitacfes. Existem autores, por exemplo, que
pesquisaram como diferentes niveis de responsabilidade social das empresas atuariam nas

reacOes dos consumidores ao preco (Mohr e Webb, 2005).

Mas a operacionalizacdo deste constructo nos cenarios de pesquisa traz alguns
problemas: ha apenas a descri¢do de uma causa social apoiada pela empresa, e um dos
niveis de responsabilidade social das empresas considerados, traz na verdade, a descrigcdo

de uma empresa que age com irresponsabilidade social.

A literatura sobre responsabilidade social das empresas e comportamento do
consumidor traz algumas conclusées. Em primeiro lugar, o consumidor demonstra

valorizar a responsabilidade social das empresas e derivar beneficios ao comprar produtos
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de empresas que investem na mesma. Entretanto, ndo ha estudos que mensuraram estes
beneficios, e que relacionaram empiricamente a responsabilidade social das empresas
com a percegdo destes. Em segundo lugar, os consumidores aparentemente estio
dispostos a pagar mais por um produto relacionado com algum aspeto da responsabilidade

social das empresas.

1.3. Brand Love

O conceito de amor a marca comegou a ser investigado recentemente mas
interesse no papel do amor nas relagdes com as marcas tem verificado um crescimento
nos Ultimos anos. (Ahuvia et al. 2009). Estes estudos tém levantado questdes interessantes
como por exemplo se 0s consumidores conseguem experimentar um sentimento de amor
por uma marca. Outras questdes colocadas sao se o sentimento de amor & marca é similar
ao sentimento de amor por tido por outra pessoa. Que dimensdes caracterizam o
sentimento de amor face a um objeto (marca)? As pessoas sentem este tipo de amor da

mesma maneira apesar de estarem em paises e culturas diferentes? (Albert et al. 2008)

Durante a Gltima década tem-se desenvolvido estudos nesta area para tentar
responder a estas questdes. Alguns estudos concluiram que pode existir um sentimento
de amor entre um individuo e uma marca da perspetiva do consumidor quando o objeto é
uma marca. Baseando-se no paradigma de que os consumidores podem atribuir
caracteristicas humanas as marcas (Aaker 1997), a comunidade académica comegou a dar
mais interesse ao conceito de amor. No entanto a maioria dos estudos levados a cabo séo
de origem americana, apesar deste tema ser suscetivel a alteracdes nos resultados devido

a mudangas de paises e culturas.

Fournier (1998) revela que os consumidores desenvolveram e mantém uma forte
relagdo com as marcas. Este autor propde seis categorias de relacGes, que incluem amor
e paixao, definido como sendo um sentimento mais rico, profundo e duradouro do que a
simples preferéncia por uma marca. Por sua vez, Caroll e Ahuvia (2006) definem o amor
por uma marca como sendo um grau de ligacdo emocional e afetiva que uma pessoa tem

com uma dada marca.
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De uma maneira geral, 0 amor a marca parece apresentar um fendmeno complexo
e por agora, nenhuma teoria pode afirmar que consegue capturar todas as emocdes ligadas

a este sentimento.

1.3.1. Brand Love: Conceptualizacédo, antecedentes e outputs

Desde que foi introduzida por Shimp e Madden (1988), o amor & marca sempre foi
um tépico de grande interesse para of gestores de marca. Inicialmente, 0s pesquisadores
adaptaram a teoria interpessoal do amor (Stenberg, 1986) para o contexto do consumo,
assim nestas primeiras abordagens o amor a marca era composto por trés dimensoes
(Lastovicka e Sirianni, 2011):

1. Paixao (Passion)
2. Intimidade (Intimacy)
3. Empenho (Commitment)

A teoria de Aron e Aron (1986) intitulada “self-inclusion theory of love” foi também
adaptada ao tema (Ahuvia, 1993). Esta teoria assenta no pressuposto de que uma pessoa
necessita de fazer parte e outra para se sentir amada. Assim, Ahuvia (1993) prop6s que
quando a uma marca consegue atingir uma posicdo de desejo por parte do consumidor
pois este tem uma ideia de pertenca em relacdo a marca, existe um sentimento de amor a

marca por parte do consumidor.

Outra linha de estudo investigou 0 amor a marca sem se referir a teoria de Sternberg
(1986). Caroll e Ahuvia (2006) ndo se referem a teoria interpessoal do amor, por sua vez
propdem que 0 amor a marca consiste nas cinco caracteristicas, paixao pela marca, ligagdo
a marca, Avaliacdo positiva da marca avaliagdes, emocdes positivas face a marca e
declaracfes de amor a marca. Entretanto esta defini¢cdo de amor & marca é unidimensional
e pode apresentar falhas para capturar a complexidade do amor, um constructo que é
considerado multidimensional (Batra et al, 2012). Na sua investigacdo Fournier (1998)

apresenta seis possiveis relagdes com a marca:

1. Amor e paixao
2. Ligagdo com a marca

3. Comprometimento
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4. Interdependéncia
5. Intimidade
6. Qualidade da marca

A relagdo de amor a marca é tdo forte e profunda que a marca que um consumidor
ama ¢é insubstituivel. O consumidor pode chegar a sofre caso seja privado de uma marca,
pela qual apresente um sentimento de amor, por um certo periodo temporal. O amor a
marca também leva a percecéo de sentimentos positivos em relacdo a marca. Albert et al.
(2008) identifica seis dimensdes de amor a marca, sendo estas, idealizacdo, intimidade,
prazer, sonho, memadrias e singularidade. Por sua vez, Batra et al. (2012) estabelece que
0 amor a marca sentido pelos consumidores em relacdo a uma dada marca consiste em
sete dimensdes (Albert e Merunka (2013, p. 259):

Perceived functional quality
Self-related cognitions
Positive affect

Negative affect

Satisfaction

Attitude strength

N o o a &~ wbh e

Loyalty

A crescente literatura sobre o amor & marca, tem concentrando-se mais na sua
conceptualizacao do que nos seus antecedentes e consequéncias. Alguns estudos propdem
varios antecedentes do amor a marca, como o estatuto de uma marca heddénica (marca em
que o prazer é o beneficio primario) ou a self-expressive brands (marcas que enaltecem o
ser social ou que refletem o ser interior (Caroll e Ahuvia, 2006)), qualidade da marca
(Batra et al. 2012) e a identificagdo com a marca (Bergkvist e Bech-Larsen, 2010). Outros
estudos apresentam poucas consequéncias, incluindo influéncias da lealdade a marca
(Batra et al., 2012) ou participacdo ativa na marca da comunidade (Bergkvist e Bech-
Larsen, 2010).

Devido a apenas estes antecedentes e consequéncias terem sido associados com o
amor a marca, ainda ndo existe uma boa compreensdo de como a marca se relaciona com

0s consumidores.
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1.4. Emog0es

O que é a emocdo e 0 que a constitui tem sido objeto de estudo de profissionais
de varias areas de estudo. No entanto, ndo existe uma defini¢do universalmente aceite na

literatura existente (Laran, 2003).

Segundo Morris e Maisto (2004), sdo trés as principais teorias da emogéo que
existem, sendo estas a Teoria de James-Lange, a Teoria de Cannon-Bard e a Teoria
Cognitiva. Outros estudiosos incluem alem destas, a Teoria de dois fatores de Schachter,

a Teoria Evolucionista (Ugalde, 2006) e a Hipdtese da Independéncia (Espinoza, 2004).

A Teoria de James-Lange surgiu na década de 1880 e foi a primeira que formulou
a teoria moderna da emocdo. De acordo com esta teoria, as emocdes tém origem nas
mudancas fisiologicas provocados por estimulos do ambiente, ou seja, as pessoas reagem
a emocOes como medo, alegria e raiva através de alteragcdes corporais, como alteracdo de
batimentos cardiacos, dilatacdo da pupila, entre outros.

A Teoria de Cannon-Bard surge entdo como resposta as falhas identificadas na
Teoria de James-Lange (Morris, Maisto, 2004). A Teoria de Cannon-Bard reconhece que
algumas emocOes sdo acompanhadas de mudancas fisiol6gicas muito parecidas, mas
também que as mudancas corporais ndo provocam emocdes especificas. Portanto, esta

teoria afirma que as emocoes e respostas fisicas a estas sdo processadas ao mesmo tempo.

Por outro lado, a Teoria Bifatorial de Schachter concilia a visdo das duas teorias
anteriores, tendo em vista que define o estado emocional como o resultado da interacédo

entre a ativacdo fisioldgica e a avaliacdo cognitiva da situacdo (Weiten, 2002).

A Teoria Evolucionista baseia-se nos pressupostos de Darwin, ao afirmar que as
emocdes se desenvolvem antes do pensamento, ou seja, ndo seria necessario muito
raciocinio para que as emocdes fossem imediatamente identificadas (Ugalde, 2006).
Além disso, Darwin afirma que as emoc0es tém valor para a sobrevivéncia e também para

estabelecer comunicagéo entre os seres humanos e animais (Plutchik, 1980).

No caso da abordagem bioldgica de Damaésio (2000), as emogdes sdo classificadas
como “conjuntos complexos de reagdes quimicas e neurais, formando um padrao; todas
as emoc0es tém um tipo de papel regulador a desempenhar; (...) seu papel é auxiliar o

organismo a conservar a vida”. Além disso, o autor divide as emog¢des em primarias ou
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universais, as quais sdo experienciadas na infancia; e em secundarias ou sociais, as quais

sdo detetadas sutilmente através de alteragOes fisicas, como a postura do corpo.

A Teoria Cognitiva das emocdes oferece definicdes que incluem a tendéncia a
acdo, a reacdo a um evento do ambiente, e a avaliacdo cognitiva deste evento ou situagéo.
Portanto, sob a Otica da teoria cognitivista, a experiéncia emocional do ser humano
depende da percecdo que se tem em relacdo a uma situacdo (Morris, 2004) mesmo que

isto ocorra de maneira inconsciente (Lazarus, 1991).

Neste contexto, destaca-se a visdo neuroldgica da emocdo, como a Hipdtese da
Independéncia sustentada por Zajonc e Markus (1985) e LeDoux (2002). Estes autores
propGem que afeto e cogni¢do podem desenvolver-se de forma separada e através de
sistemas independentes, enquanto que Lazarus (1991) favorece o processo cognitivo
afetivo, no qual todas as respostas afetivas seriam precedidas por alguma forma de
cognicdo, mesmo que inconsciente. Zajonc (1982) acredita que as pessoas inventam
explicacbes para classificar os seus sentimentos, portanto, a cogni¢do vem depois da

emocao (Morris, 2004).

Para Sheth et al. (2001, p. 338), a emogdo ¢ a “consciéncia da ocorréncia de
alguma excitacao fisiologica seguida de uma resposta comportamental, juntamente com
o significado avaliado de ambas”. Zaltman (2003) aborda que as emogdes fazem parte da
mente inconsciente das pessoas, misturadas com lembrancas, pensamentos e outros
processos cognitivos, os quais podem nado aflorar conscientemente. Adicionalmente, o
autor acredita que a escolha realizada por um consumidor é relativamente automatica,
decorrente de hébitos e forcas inconscientes, o que reforca a contribuicdo das emocdes

cognitivo-afetivas no processo decisorio.

Segundo Damaésio (2000), emocao e razdo ndo sdo independentes e ndo devem ser
consideradas como opostas, 0 que leva a crer que ambas atuam de modo simultaneo no
processo de decisdo dos consumidores (Zaltman, 2003). Rossi e Hor-Meyll (2001, p. 5)
afirmam que “muitas evidéncias sugerem que boas decisoes dependem, igualmente, da

emoc¢ao e da razao”.

As emocg0es estdo intimamente relacionadas com o raciocinio logico e com a
avaliacdo de alternativas no processo decisorio do consumidor, sendo o seu estudo de

grande importancia para que os profissionais de marketing desenvolvam aces dirigidas
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aos consumidores evidenciando as emocdes, e consequentemente, aumentar a

probabilidade de compra (Espinoza, 2004).

Além disso, as avaliagcBes cognitivas podem ser deliberativas, propositais e
conscientes, mas também podem ser ndo refletidas, automaticas e inconscientes (Bagozzi,
1999). Segundo Pham (1998), para tomar decisGes sobre episodios de consumo, as
pessoas muitas vezes criam representacfes sobre estes episdédios em suas mentes e
utilizam os sentimentos advindos destas representacdes para motivar as suas decisoes.
Portanto, ndo é o evento em si que determina as emocdes de um individuo, mas sim a
avaliacdo com base na situacdo experienciada por este é que produzem uma reagao

emaocional.

1.4.1. Emoc0Oes Negativas

A evasdo a marca aparece quando crengas negativas sobre a marca ganham uma
forca téo forte que conseguem invocar emocdes negativas em relacdo a uma dada marca
que acaba por criar uma barreira ao consumo daquela marca. (Romani et al. 2012). No
entanto, devido a complexa natureza das emocdes, existe uma grande diversidade de
compreensdo de uma dada emocdo, o que se reflete numa grande variedade de defini¢des
para as emogdes. . A literatura concorda que as emogdes tém um papel entre os eventos e
estimulos do ambiente e as rea¢fes. (Romani et al. 2012). As func¢des chave das emocdes
incluem a constante avaliacdo dos estimulos provenientes do ambiente em que o
individuo esté inserido, baseado na sua relevancia para o0 organismo e a preparacao para

reacOes (Klaus e Ekman, 2014).

Em estudos sobre as emocGes, alguns estudiosos acreditam na divisdo das
emocOes em dois grupos distintos e independentes: emocdes positivas e emocdes
negativas (Laros, Steenkamp, 2005). Segundo o levantamento de Laros e Steenkamp
(2005), Westbrook (1987) foi o primeiro a investigar respostas emocionais dos
consumidores em relacdo a experiéncia com consumo e produtos, sendo que estas foram

dividas em positivas e negativas.

Espinoza e Nique (2003) definem emocg0es positivas como aquelas associadas ao
atendimento de objetivos, 0 que pode levar a decisdo de dar continuidade a ac&o; e as

emoc0Oes negativas sao resultados de problemas ocorridos no atendimento deste objetivo.
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Ainda, segundo Pham (1998), os sentimentos positivos podem levar a avaliacdo favoravel

de um acontecimento, enquanto que 0 oposto ocorre em relacdo a sentimentos negativos.

Os consumidores podem expressar nao apenas emocgdes positivas, mas também
emocdes negativas para com as marcas (Romani et al. 2012), como ja foi referido
anteriormente. Dado que n&o existe uma definicdo concreta de emocdo, que seja
amplamente aceite (Sorensen, 2010), ndo é nenhuma surpresa afirmar que ndo existe um
consenso na literatura sobre as emocg6es negativas. Existe um grande nimero de estudos
que analisam as reacfes positivas sobre as marcas, mas por outro lado, 0 nimero de
estudos sobre as emogdes negativas € muito limitado e a sua maioria apenas se foca na

insatisfacdo para com a marca (Romani et al, 2012).

Apesar do numero de estudos ser menor, ao longo do tempo sempre existiram
tentativas para classificar as emogdes negativas. Richins (1997) foi um dos primeiros a
criar uma classificacdo para as reacdes emocionais dos consumidores em relacdo a
experiencias de consumo e a introduzir o “Consumption Emotion Set” (CES) que consiste
em 17 emocgdes, positivas e negativas. Laros e Steenkamp (2005) propuseram uma
hierarquia de emocdes do consumidor, onde quatro emocdes negativas e quatro emocoes
positivas foram distinguidas. Esta classificacdo apresentava problemas, pois as
classificacbes das emog¢des negativas eram baseadas em experiencias gerais de consumo,
ndo de experiencias relacionadas com as marcas, assim, algumas emocdes podem nao ser
relevantes no caso das emocdes negativas que os consumidores apresentam face as
marcas. No caso do estudo de Laros e Steenkamp (2005) apenas apresentam emogoes de
uma forma bésica e geral, enquanto que as emocgbes face a marca podem ser muito
especificas. Apesar do modelo CES apresentar um grande leque de emoc0es, este ainda
falha em alguns pontos importantes como a emocéo de vergonha ou embaraco. (Romani
et al 2012). Ambas as classificacdes sdo baseadas nas reacfes emocionais do consumidor
face a experiencias de consumo, negligenciando o facto de que os consumidores podem
apresentar emogdes negativas face a certas marcas mesmo quando nunca compraram ou
consumiram essas mesmas marcas (Romani et al, 2012). As emoc¢6es negativas face a
marca foram introduzidas por Dalli et al. (2007) e por Romani et al. (2012) sendo que
este Ultimo estudo aborda os problemas, ja mencionados, de outros estudos pois foca-se

nas emocdes negativas dos consumidores em relagdo a experiéncias com as marcas.

Na tabela seguinte estdo descritas as varias classificacfes das emog¢des negativas

dos consumidores.
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Laros & Dalli et al Romani et al
Richins (1997) Steenkamp (2007) ' (2012) '
(2005)

Consumption Emotions Basic Consumer Brand Negative Negative Emotions
Set, Negative Emotions Negative Emotions%BNE) toward Brands
(CES) Emotions (NEB)
Anger Anger Sadness Dislike
Discontent Fear Anger Anger
Worry Sadness Discontent Sadness
Sadness Shame Disgust Worry
Fear Embarrassment | Embarrassment
Shame Fear Discontent
Envy
Loneliness
Guilt

Tabela 1 - Classificagdes das emogdes negativas dos consumidores (Fonte: Adaptado
de Kavaliauske et al., 2015)

Segundo o mais recente, NEB, as emocdes chave que 0s consumidores apresentam
face a uma marca sdo: dislike, anger, sadness, worry, embarrassment e discontent
(Romani et al. 2012). Podemos ainda verificar que emocgdes como anger e sadness foram
mencionadas em todos 0s estudos. O embarrassment esta presente nos estudos mais
recentes mais ndo nos estudos de Richins (1997) e Laros & Steenkamp (2005). Deste
modo, a dimensdo do sentimento de ndo gostar € descrito por emoc¢des como desprezo,
repulsa e 0dio; a raiva inclui descritores de marca que fazem com que os consumidores
se sintam indignados, aborrecidos e ressentidos. Por sua vez, a tristeza leva a que estes se
sintam desmotivados, pesarosos e aflitos, enquanto que a preocupacgédo é descrita como
fazendo que as pessoas se sintam inseguras, ameacadas e incomodadas. Adicionalmente,
0s consumidores descrevem o sentimento da vergonha como sendo a causa de sentirem
ridicularizados, acanhados e timidos e o descontentamento faz com que se demonstrem

néo satisfeitos, ndo realizados e desgostosos

Tendo por base a literatura existente podemos concluir que o brand avoidance

pode ser definido como a “rejeicdo consciente, deliberada e ativa de uma marca que o
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consumidor tem recursos para comprar, devido ao significado negativo associado a essa
marca” (Lee, 2008). Existem varias razoes que motivam um consumidor a boicotar uma
marca. No momento ainda existe uma grande lacuna na area de brand avoidance que

pode ser explorada.

1.5. Engagement

Atualmente, o consumidor ndo é apenas um comprador passivo, mas sim um
participante ativo na experiéncia de compra da marca (France et al., 2015; Maslowska et
al., 2015).

O conceito de CBE, ou envolvimento do consumidor com a marca, tem vindo a
ganhar maior relevancia na literatura atual, em parte devido a inexisténcia de consenso
em relacdo a definicdo deste conceito (Brodie et al., 2011; Hollebeek et al., 2014) e
necessidade de elaboracdo de estudos que se centrem na sua definicdo e criacdo de
modelos e escalas para a sua medi¢do (Leckie et al., 2016), mas também porque o
conceito de engagement “tem sido visto como um conceito promissor, que se espera ser
capaz de fornecer com um forte carater preditivo e explicativo, os resultados do
comportamento do consumidor” (Hollebeek et al., 2014, p.150), tendo sido até definido
pelo Marketing Science Institute como uma das prioridades de pesquisa para o periodo
compreendido entre 2014 e 2016 (MSI, 2014). Este conceito é visto como uma vantagem
competitiva para a marca, capaz de permitir a distincao entre concorrentes e potenciar o

sucesso da marca (Marbach et al. 2016).

Esta indefinicdo do conceito deve-se também a existéncia de diversos outros
conceitos relacionados com engagement mas que diferem deste, nomeadamente
consumer engagement (Brodie et al., 2011), customer engagement (Brodie et al., 2011)
customer engagement behaviors (Van Doorn et al., 2010), customer brand engagement
(Hollebeek, 2011), e também os construtos de involvement e commitement (Bowden,
2009).

Segundo Brodie et al. (2011), o engagement manifesta-se através de uma interacéo
entre um sujeito especifico, como por exemplo o consumidor, e um objeto especifico,

como produtos, marcas, organizagdes, entre outros. Neste sentido, o conceito central deste
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estudo serd o de customer brand engagement, pois 0 objetivo sera estudar o consumidor

como sujeito e a marca como objeto da interacao.

A definicdo de CBE apresentada por Brodie et al. (2011a) pode ser considerada a
mais abrangente e completa, presente na literatura atual. Este autor define que o
envolvimento com o consumidor € um estado psicolégico que ocorre em virtude de
interacdes entre o sujeito e o0 objeto, altamente dependente do contexto em que ocorre,
sendo que o contexto influencia o nivel de intensidade do envolvimento. Para além disso
existe um processo dinamico e interativo nas relagdes entre o objeto (marca) e o sujeito
(consumidor) que permitem a cocriacao de valor, potenciando uma maior motivacéo para
a compra e confianga na marca (France et al., 2015). O envolvimento estd ainda
relacionado com outros conceitos que podem ser seus antecedentes e/ou consequentes,

como por exemplo a fidelidade (Brodie, 2011).

Brodie (2011) define ainda que este é um conceito multidimensional, no qual se
podem expressar, dependendo do contexto e intervenientes, as dimensdes cognitiva,

emocional e/ou comportamental.

Na mesma perspetiva, e de acordo com Hollebeek et al. (2011, p.790), CBE pode
ser definido como a “atividade com valéncia positiva de ordem cognitiva, emocional e
comportamental, por parte do consumidor, em relagdo a determinada marca, durante ou
relacionada com interacdes especificas entre consumidor e a referida marca”,
demonstrando que este é um conceito composto por diferentes dimensdes, nomeadamente
de ordem cognitiva, emocional e comportamental que, no seu conjunto, podem explicar
a relacdo ou ndo relacdo desenvolvida entre 0 consumidor e a marca que é o objeto da

interacdo.
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Capitulo 2 - Metodologia

A metodologia a utilizar na dissertacdo serd uma metodologia quantitativa, onde
os dados serdo recolhidos junto dos consumidores finais através de um questionario

estruturado acedido via web.

O questionario foi composto por quatro partes distintas. Sendo a primeira para
caracterizar a amostra. A segunda parte para caracterizar a amostra face a conhecimentos
sobre a CGD. A Terceira sobre Responsabilidade Social e Brand Engagement. Por fim a

ultima parte relativa ao Brand Love.

A marca a utilizada foi a Caixa Geral de Depdsitos. O questionério utilizara
escalas validadas na literatura sobre os constructos a utilizar para a medicdo das
percegBes. Utilizar-se-a depois diversas técnicas estatisticas para a anélise dos dados,
como a andlise fatorial exploratéria e a regressdo logistica, com o recurso ao software

SPSS. Analise estatistica dos dados

2.1. Escala

Para este estudo recorreu-se a escala de “Consumers Perceptions of Corporate
Social Responsibility” desenvolvida e validada num estudo do ano de 2014 por
Oberseder, M.; Schlegmich, B. B.; Murphy, P. E. and Gruber, V. e publica no Journal of
Business Ethics, Vol. 124, pp. 101-115. Esta escala foi escolhida pois 0 CPCSR é um
constructo hierarquico, multidimensional que reflete as percecdes dos consumidores
sobre a responsabilidade social das empresas. O CPCSR apresenta sete dimensdes

relacionadas com os diferentes stakeholders, como é apresentado na seguinte figura.

Esta estrutura hierarquica inclui diferentes niveis, o nivel mais elevado do CPCSR
assim como os dominios individuais da responsabilidade social das empresas sendo estes

os de nivel menor.

O objetivo desta escala é avaliar como o0s consumidores percebem a
responsabilidade social das empresas e qual o efeito destas percecdes nas atitudes e

comportamentos dos consumidores. Os dominios individuais da CSR podem ser
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utilizados como mais especificos no estudo do impacto da CSR nos consumidores. Estes

dominios, por sua vez, apresentam varios indicadores subjacentes.

Customer Domain

Employee Domain

Environmental Domain

Consumer Perception of CSR Supplier Domain

Community Domain

Societal Domain

Shareholder Domain

Figura 2 - Dominios da Responsabilidade Social dos Consumidores (Fonte: M.
Oberseder et al., 2013)

No caso do estudo do Brand Love utilizamos uma adaptacéo da escala de “Caroll
and Ahuvia Brand Love Scale (2006). Caroll e Ahuvia (2006) proposeram uma escala
composta por 10 itens criando uma dimensdo Unica. Estes itens sdo: “(1) this is a
wonderful brand; (2) this brand makes me feel good; (3) this brand is totally awesome;
(4) 1 have neutral feelings about this brand; (5) this brand makes me very happy; (6) I
love this brand; (7) | have no particular feelings about this brand; (8) this brand is a pure

delight; (9) 1 am passionate about this brand; (10) | am very attached to this brand.

Neste estudo realizamos uma adaptacdo desta escala com o0s seguintes itens: (1)
N&o sinto/penso nada; (2) Sinto/penso algo; (3) Sinto/penso moderadamente; (4)

Sinto/penso muito; (5) Sinto/penso completamente.
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No caso da Autenticidade, Consumer-Brand Relational Authenticity, recorremos
a escala de llicic, J. and Webster, C. M. (2014), validada no estudo “Investigating
consumer—brand relational authenticity”, e publicado no Journal of Brand Management,
Volume 21, Issue 4, pp 342-363. Esta escala é constituida por um construto uni-
dimensional de quatro itens. Neste estudo utilizamos os seguintes itens; CBRAL: A marca
preocupa-se com a transparéncia e a honestidade no relacionamento préximo com os seus
consumidores; CBRA2: Em geral, a marca d& uma grande importancia ao facto dos
consumidores entenderem quem verdadeiramente a marca €; CBRA3: A marca quer que
0s consumidores entendam a sua verdadeira realidade mais do que a imagem publicitaria
da marca; CBRA4: Os consumidores podem contar com a marca como ela é
independentemente das situagoes.

No caso das Emocgdes Negativas face a Marca utilizamos a escala validada no
estudo de Romani, S., Grappi, S. and Dalli, D. (2012) intitulado “Emotions that drive
consumers away from brands: Measuring negative emotions toward brands and their
behavioral effects”, e publicado no International Journal of Research in Marketing,
Volume 29, Issue 1, March 2012, Pages 55-67. Neste estudo medimos as emoc¢oes

negativas de gosto, furia, tristeza, preocupacdo, vergonha e descontentamento.

Por fim, no caso do Brand Engagement recorremos ao estudo de Sprott, David;
Sandor Czellar and Eric Spangenberg (2009), intitulado de “The importance of a general
measure of brand engagement on market behavior: Development and validation of a
scale” e publicado no Journal of Marketing Research, Vol. XLVI (February), 92-104.
Esta escala foi desenvolvida e validada no estudo previamente mencionado. A escala é
composta por oito itens, no caso do nosso estudo foi realizada uma adaptacédo da escala
original, tendo sido utilizados os seguintes itens; (1) Tenho um lago especial com as
marcas que gosto; (2) Considero que a minha marca favorita é parte de mim mesmo; (3)
Sinto normalmente uma ligacéo pessoal entre as marcas e eu; (4) Parte de mim é definido
pelas marcas importantes da minha vida; (5) Eu sinto como se tivesse uma ligagéo pessoal
com as minhas marcas preferidas; (6) Consigo identificar-me com as marcas importantes
da minha vida; (7) Existem ligacdes entre as marcas que eu prefiro e a forma como me
vejo a mim proprio; (8) As minhas marcas favoritas sdo uma indicagdo importante do que
eu sou. Estes construtos sdo medidos entre discordo fortemente, discordo, ndo concordo

nem discordo, concordo, concordo fortemente.
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2.2. Amostra

A populagéo a estudar sdo os consumidores finais de servicos financeiros em
Portugal. A amostra recaiu sobre todo o territério nacional, tendo sido as regides norte e

centro nas quais o inquerito foi mais disseminado.

A recolha da informacdo foi efetuada Unica e exclusivamente através de inquérito
online durante um periodo de quinze dias de modo as respostas ndo serem influenciadas

por noticias mais recentes no sector financeiro.
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Capitulo 3 - Andlise e Discussao de Resultados

No presente capitulo 3 serdo apresentados e discutidos os principais resultados
obtidos da amostra recolhida e tratada em SPSS. Aproveitaremos ainda para apresentar
de uma forma mais aprofundada o Grupo Caixa Geral de Dep0sitos que é o objeto de

estudo desta dissertacao.

3.1. Apresentacao do Grupo

Nesta seccdo vamos comecar por realizar um breve enquadramento econdémico
ao nivel global e ao nivel de Portugal. Seguidamente iremos apresentar a estrutura
acionista do grupo CGD, alguns marcos de relevancia na historia do grupo, a dimensao
e ranking do mesmo, evolugdo no nimero de agencias bancérias, apresentacdo da marca

Caixa e por fim apresentaremos alguns prémios e distin¢Ges.

3.1.1. Enquadramento Economico-Financeiro

A Caixa Geral de Depdsitos tem concentrado a sua atividade no setor da banca.
Desenvolve esta atividade tanto ao nivel nacional como internacional, como se verificara
mais a frente. Como tal achamos importante comecar esta dissertagdo com um
enquadramento econdémico-financeiro pois este enquadramento afeta diretamente todas

as atividades do grupo em estudo.

A economia global revelou em 2016, de acordo com o Fundo Monetario
Internacional (FMI), um crescimento econémico de 3,1%, este valor é no entanto 0,1 p.p.
abaixo do observado em 2015. Esta diminui¢do deveu-se ao fato de se ter verificado uma
desaceleracdo na economia dos paises desenvolvidos, verificando uma taxa de
crescimento de 1,6%, por outro lado os paises em desenvolvimento retomaram ao

crescimento, obtendo um valor de 4,2%.

No conjunto de paises desenvolvidos, onde a conjuntura esteve sujeita a fortes
incertezas e onde ocorreram eventos, nomeadamente de natureza politica, cujos

resultados ndo foram ao encontro do cenéario central esperado nos mercados, a continua
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recuperacdo do mercado de trabalho e a melhoria do rendimento real disponivel das
familias permitiram que o consumo privado permanecesse como 0 motor da expansao,
aliado ainda a melhoria das condigdes de financiamento bancario. O investimento, por

seu lado, permaneceu em baixa.

Relativamente aos paises em desenvolvimento, em especial 0s emergentes como
Brasil, China e Rdssia, verificaram um ligeiro crescimento face ao ano anterior. Este
crescimento foi devido a uma estabilizacdo da atividade destes paises. Apesar das
condi¢cdes de financiamento neste bloco terem registado uma melhoria, dadas as
expetativas de manutencéo das taxas de juro baixas, outros fatores tiveram um importante
papel na conjuntura destes paises. Estes fatores foram também, a baixa cotacdo de
diversas matérias-primas, o reduzido nivel de investimento por parte dos principais paises
desenvolvidos, o nivel elevado de endividamento em alguns casos, ou 0 agravamento de

tensbes geopoliticas em diversas regides do globo.

De acordo com a Comissdo Europeia, 0 ritmo de crescimento da Area Euro
desacelerou em 2016. Apds ter crescido 2,0% em 2015, a regido registou uma expansao
de 1,7% no ano passado devido, sobretudo, ao menor contributo da procura interna e ao
contributo negativo da procura externa. No entanto, as taxas de crescimento foram
positivas em todos os Estados Membros. O desemprego na regido evidenciou uma nova
reducdo em 2016, tendo sido fixada a taxa de desemprego em 10,0%, menos 0,9p.p.do

que em 2015.

A economia portuguesa registou em 2016 o terceiro ano consecutivo de expansao.
Segundo o INE, Portugal cresceu 1,4%. No mercado de trabalho, a taxa de desemprego
em 2016, correspondeu a 10,5%, 0 que representa o registo mais baixo em praticamente
sete anos. O Indice Harmonizado de Precos no Consumidor portugués (IHPC), utilizado
para medir a inflagdo numa base comparavel com os restantes estados membros da unido
europeia, registou, no ano, uma taxa de variacdo média anual de 0,6%, mais 0,1 p.p. do

que o observado no ano anterior.

3.1.2. Estrutura Acionista

O capital da Caixa Geral de Dep06sitos é detido por um Unico acionista, o Estado

Portugués, pois as acdes representativas do capital social s6 poderéo pertencer ao Estado.
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O capital social é representado por 768.828.747 (setecentos e sessenta e oito milhdes,
oitocentas e vinte e oito mil, setecentas e quarenta e sete) acdes com o valor nominal de

€ 5 (cinco euros) cada uma.

3.1.3. Marcos Histoéricos

Apresentamos agora alguns marcos histdricos com relevancia para a entidade em
estudo nesta dissertagdo. Estes marcos serdo relembrados por uma ordem

cronoldgica do mais antigo até aos mais recentes.

e 1876 Criagdo da Caixa Geral de Dep06sitos, na dependéncia da Junta de Crédito
Pablico, com a finalidade essencial de recolha dos depdsitos obrigatdrios
constituidos por imposicdo da Lei ou dos tribunais.

e 1880 E criadaa Caixa Econdmica Portuguesa, para recebimento e administracio
de depositos de classes menos abastadas, que seria fundida, de facto, com a CGD
em 1885.

e 1896 A CGD autonomiza-se da Junta de Crédito Publico. Sob a administracao
da CGD, séo criadas a Caixa de Aposentacdes para trabalhadores assalariados e o
Monte da Piedade Nacional, para realizacdo de operacdes de crédito sobre
penhores.

e 1918 A CGD desenvolve as atividades de crédito em geral.

e 1969 A CGD, até entdo servico publico sujeito as regras da Administracdo do
Estado, assume o estatuto de empresa publica.

e 1975 Criagdo da sucursal de Paris.

e 1982 Séo criadas as empresas de leasing Locapor e Imoleasing. Nos anos
seguintes, sdo criadas as sociedades gestoras de fundos de investimento
imobiliario (Fundimo, em 1986) e mobiliario (Caixagest, em 1990) e adquiridas
participacdes de dominio na sociedade financeira de corretagem (Sofin, em 1998)
e para aquisicao a crédito (Caixa de Crédito, em 2000).

e 1988 Criacdo do Grupo Caixa por tomada de participacdes de dominio no
Banco Nacional Ultramarino e na Companhia de Seguros Fidelidade.

e 1991 Aaquisicdo, em Espanha, do Banco da Extremadura e do Chase Manhattan
Bank Espafia, que se passou a designar por Banco Luso-Espafiol.
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1992 Aquisicdo de posicdo na sociedade de capital de risco Promindustria,
instituicio que em 1997 deu origem a Caixa Investimentos, sociedade de
investimentos.

1993 A CGD ¢é transformada numa sociedade andénima de capitais
exclusivamente publicos. E consagrada a sua vocacdo de banco universal e
plenamente concorrencial, sem prejuizo da sua especial vocacdo para formacao e
captacao de poupancas e de apoio ao desenvolvimento do Pais.

1995 Aquisicdo, em Espanha, do Banco Simedn.

1997 Criacdo, de raiz, do Banco Comercial de Investimentos de Mocambique.
2000 Agquisicdo da seguradora Mundial Confianga e do BancoTotta &
Sottomayor de Investimentos, SA, mais tarde denominado Caixa Banco de
Investimento.

2001 Inauguracao da sucursal em Timor-Leste. A sucursal de Paris integra o
Banque Franco Portugaise, dando origem a sucursal de Franca.

2002 Racionalizacdo e consolidacdo dos bancos comerciais em Espanha,
mediante a fusdo do Banco Luso Espafiol, do Banco da Extremadura e do Banco
Simeon.

2004 Com a aquisicao da seguradora Império Bonan¢a em 2004, o grupo CGD
passa a liderar o setor segurador nacional. Atraves de um reforgco de capital, a
CGD passa a ter uma posi¢do dominante no Mercantile Lisbon Bank Holding da
Africa do Sul.

2006 O Banco Simedn altera a designacdo para Banco Caixa Geral.

2008 Constituicdo da Parcaixa (capital de 1 000 milhdes de euros: 51% CGD e
49% Parpublica). Criacdo da Fundacdo Caixa Geral de Depositos — Culturgest. A
Caixa Seguros passa a designar-se Caixa Seguros e Saude, SGPS.

2009 Retoma da presenca do Grupo CGD no Brasil atraves do inicio de
atividade do Banco Caixa Geral Brasil. Entrada no capital do Banco Caixa Geral
Totta de Angola, em que a CGD e o Santander Totta controlam 51% do total.
2010 Exercicio da op¢éo de compra de 1% do capital social da Partang, SGPS,
detentora de 51% do capital social do Banco Caixa Geral Totta Angola (BCGTA),
passando o Grupo CGD a deter a maioria do capital da gestora de participacOes e

indiretamente do préprio Banco.



e 2012 Fusdo das seguradoras Fidelidade-Mundial e Império Bonanca, tendo esta
sido incorporada na primeira e, em simultaneo, alteracdo da denominacéao social
para Fidelidade-Companhia de Seguros. Recompra da totalidade das participagdes
detidas por terceiros no Mercantile Bank Limited, tendo a CGD passado a deter a
totalidade do seu capital social.

e 2013 Venda pela Caixa Seguros e Saude da HPP -Hospitais Privados de
Portugal ao grupo brasileiro de saude Amil Participacdes.

e 2014 Alienacdo de 80% do capital social da Fidelidade -Companhia de Seguros,
da CARES -Companhia de Seguros e da Multicare -Seguros de Satde ao grupo
chinés Fosun, no ambito da privatizacdo da atividade seguradora da CGD.

e 2015 Aumento da participacao de 49% para 100% no capital social da Partang,
SGPS, a qual, por sua vez, detém uma participacao de 51% do capital social no
Banco Caixa Geral Angola (BCGA).

Como foi possivel verificar, a CGD apresenta uma histéria muito rica em relacédo a
processos de aquisi¢des, tanto no setor bancario como no setor segurador, a nivel nacional
e internacional. Entretanto isto foi mais recorrente nos anos 1990 e inicio dos anos 2000.
Na sua histéria mais recente acabaria por vender a sua presenca no setor da saude e
segurador. O Primeiro foi vendido a um grupo oriundo do Brasil, ja o segundo, derivado

de uma privatizacdo, ao grupo chines Fosun.

3.1.3. Dimenséo e Ranking do Grupo

O Grupo CGD manteve, em 2016, a lideranca no mercado nacional tanto a nivel
da captacdo de depdsitos como no crédito concedido. Segundo dados da propria CGD, a
quota de mercado no crédito a clientes situou-se em 21,8% em dezembro de 2015, que
compara com 22,0% um ano antes, com as quotas dos segmentos de empresas e de
particulares a atingir 17,7% e 23,5%, respetivamente. A quota do crédito a habitacdo

fixou-se nos 26,5%.

Nos depdsitos de clientes a quota de mercado situou-se em 28,2%, salientando-se

a do segmento de particulares, que se fixou em 31,8%.
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O Grupo CGD, atraves da Caixa Banco de Investimento (CaixaBl), participou em
2015 nas principais operacdes de banca de investimento no mercado domestico,
consolidando a sua posic¢ao de destaque no setor.

Na éarea da locacéo financeira, a Caixa Leasing e Factoring (CLF) evidenciou um
bom desempenho comercial nos segmentos de negdcio em que opera. No leasing
imobiliario e mobiliario, as quotas de mercado da producédo atingiram 16,1% e 16,7%

respetivamente, enquanto no negocio do factoring a quota aumentou para 10,2%.

A Locarent, especializada no produto renting, tem conseguido manter uma
posicao de segundo player, quer a nivel de producdo, quer a nivel de carteira com quotas

de mercado de 16% e 17%, respetivamente.

Na atividade de gestdo dos fundos de investimento mobilirio, o Grupo ocupa um
lugar de relevo, com a Caixagest a reforcar a sua posi¢édo de lideranca no mercado, com
35,1% de quota de mercado, mais 4,2 p.p. do que em 2015. Na gestdo de fundos de
pensdes, a CGD Pensfes atingiu uma quota de mercado de 18,9%, mantendo o segundo
lugar no ranking. Por altimo, no mercado de gestdo de carteiras, centrado nos grandes
clientes institucionais, a Caixagest reforcou a lideranca do mercado com uma quota de
37,4%.

No ambito internacional, o Grupo detém uma posi¢do de destaque, quer pela
dimensdo muito relevante da sua quota de mercado (Cabo Verde, Mogcambique, S&o
Tomeé e Principe e Timor), quer pelo estatuto e reconhecimento da sua marca (Macau,

Cabo Verde, Timor, Sdo Tomé e Principe, Mocambique e Angola).

Em Mocambique o BCI confirmou, em novembro de 2016, a sua posicdo como
um Banco de destaque no sistema financeiro mogambicano, ao atingir a lideranca de
mercado nas quotas de credito a clientes (30,0%), depositos de clientes (29,0%) e ativos
(27,9%). Desde dezembro de 2014, o BCI vinha ocupando a posicao de lider a nivel das
quotas de crédito a clientes, tendo em 2015 comecado a de liderar o mercado bancério

mogambicano, nas referidas trés dimensoes.

O BCA foi eleito como a Marca de Confianga dos cabo-verdianos pela 62 vez. O
BCA assumiu a distingdo como um aumento da sua responsabilidade para com a
economia cabo-verdiana de se manter e reforgar como referéncia no sistema financeiro

do pais.
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De salientar ainda que a sucursal de Timor detém uma quota de mercado de cerca
de 30% nos depdsitos e de 42% no crédito, bem como a lideranca na rede de ATM e POS,
com mais de 80% de quota neste segmento de oferta.

3.1.4. Grupo Caixa Geral de Depositos

Seguidamente, de forma a ser mais simples compreender as varias aquisicoes,
vendas e mudancas de nome de empresas do grupo CGD mencionadas anteriormente na
sua historia, apresentamos uma tabela com a constituicao atual do grupo CGD e as suas

varias participacoes.

Podemos vrificar que a CGD apresenta uma forte presenca internacional na banca
comercial, sendo que detem 100% de outros bancos em paises como a Espanha, Brasil,

Macau e Africa do Sul.

Relativamente a gestdo de ativos, a CGD apenas detém empresas em territorio
nacional, entre estas estdo a Caixa Gestdo de Ativos SGPS, CaixaGest, CGD Pensdes e

Fundger. Vale ainda salientar que todas estas sdo detidas na sua totalidade pela CGD.

Em relacdo a area de crédito especializado, a CGD apresenta atividades a nivel
nacional com a Caixa Leasing e Factoring e a Locarent.No entanto nenhuma destas duas
¢ detida exclusivamente pela CGD, sendo que a Caixa apenas detém 51% e 50%,
respetivamente. Ja a nivel internacional detém 28,4% da Promoleasing presente em cabo
Verde.

No caso do setor da banca de investimento e capital de risco a CGD apresenta
atividade a nivel nacional e internacional. A nivel nacional detem 99,7% das seguintes
empresas, Caixa Banco de Investimento, Caixa Capital e Caixa Desenvolvimento SGPS.
A nivel internacional detem 45,3% d’A Promotora em Cabo Verde e 99,9% da CGD

Investimentos CVC no Brasil.

Relativamente a servicos auxiliares a nivel nacional tem participacdo em varias
empresas entre as quais destacamos Caixatec, Imocaixa e caixa Imobiliario onde detem
100% do capital. Ao nivel internacional apresenta uma participacdo de 45,1% na

Mocambicana Imobci e 100% da Espanhola inmobiliaria Caixa geral.
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Por fim a CGD ainda tem capital em outras participacdes financeiras em Sdo Tomé

e Principe no Banco Internacional com 27% do capital e ao nivel nacional tem a totalidade

do capital da Caixa seguros e Saude SGPS, Caixa participacdes SGPS, Wolfpart SGPS e

Cibergradual.
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Figura 3 - Estrutura Grupo Caixa Geral de Depdsitos (Fonte: Relatério de Contas,
2015)

3.1.5. Rede de Distribuicdo e Numero de Agéncias Bancarias

A rede comercial do Grupo CGD abrangia, no final de 2016, 1.253 agéncias, ou
seja, um incremento de 6 agéncias em relacdo ao ano de 2015. No ano de 2015 existiam

786 agéncias localizadas em Portugal e 488 no estrangeiro.
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Ao longo de 2015 a CGD prosseguiu ao encerramento de 22 agéncias da rede
comercial em Portugal. Assim passou a existir 695 agéncias com atendimento presencial,

43 agéncias automaéticas e 26 Gabinetes de Empresas.

No ano seguinte de 2016 a CGD apresentou prejuizos histéricos de 1.859 milhdes
de euros, dez vezes mais do que os resultados negativos de 171 milhdes de euros de 2015,
deste modo passou, novamente, a realizar um redimensionamento da rede comercial,

desta vez realizando e fechamento de 61 balcdes em Portugal.

O encerramento de agéncias seré ainda uma tendéncia nos anos vindouros devido
ao plano estratégico 2020 aprovado por Bruxelas em que prevé a reducdo do numero de

agéncias para um valor compreendido entre 470 a 490.

2015 | 2016
CGD (Portugal) 786 | 764
e Ageéncias com atendimento presencial 720 | 695
e Agéncias automaticas 39 43
e Gabinetes de empresas 27 26
Caixa — Banco de Investimento (Lisboa+Madrid) 2 2
Sucursal de Franga 48 48
Banco Caixa Geral (Espanha) 110 | 110
Banco Nacional Ultramarino (Macau) 18 18

B. Comercial e de Investimento (Mogambique) 168 | 191

Banco Interatlantico (Cabo Verde) 9 9
Banco Comercial Atlantico (Cabo Verde) 33 34
Mercantile Lisbon Bank Holdings (Africado Sul) | 15 14
Banco Caixa Geral Brasil 2 1
Banco Caixa Geral Angola 35 40
Outras Sucursais CGD 21 22
Total 1.247 | 1.253
Escritdrios de Representacdo 12 12

Tabela 2 - Evolucé@o do nimero de agencias da CGD (Fonte: Relatdrio de Contas,
2016)
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3.1.6. Comunicacao Institucional e a Marca Caixa

A CGD apresenta uma politica de comunicacdo e imagem, bem como de
desenvolvimento, promocdo e operacionalizacdo da estratégia de comunicagdo, que

derivam de uma estratégia global, que segue 0s seguintes objetivos:

e Caracterizar permanentemente a atividade da CGD como sendo de interesse
nacional,

¢ Rentabilizar o valor da imagem da CGD, como ética, solida, competente, agil e
competitiva;

e Associar a Caixa valores de responsabilidade social, de sustentabilidade e do

cumprimento das leis.

Num contexto muito exigente e de constante mudanca no sistema financeiro, a Caixa
procurou inovar e apostar em novos formatos, para chegar a clientes e ndo clientes, de
forma eficaz, ndo perdendo o enfoque nos atributos j& consolidados de confianca e
solidez.

Em 2016, segundo o brandScore, a Caixa aumentou a percentagem de clientes da
Caixa que atribuem ao banco a avaliagdo maxima de imagem em ‘banco com boa oferta
e competitividade de taxas’ (+10%), ‘Governance e ética’ (+10%), ‘Banco com
relevancia e contributo a setores e empresas’ (+12%), ‘Sustentabilidade social e

ambiental’ (+17%) e ainda no eixo ‘Imagem de uma marca dindmica, iterativa e atrativa’

(+9%).

A melhoria de imagem da Caixa veio reforcar a relacdo da marca com os seus clientes,
onde 88% dos atuais clientes consideram permanecer como clientes do banco
(Switching), aumentando sobretudo a forte Recomendacdo, Preferéncia e Identificagcdo
ao banco. A Caixa é ainda a marca com maior grau de atratividade em néo clientes, onde
28% de ndo clientes teria a Caixa como 0 banco de opgdo em caso de abandono do seu

banco atual, um valor que sobe 12% face a 2014.
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Gréfico 1 - Relacéo dos consumidores com a marca CGD (Fonte: Relatério de Contas,

2016)

A estratégia de comunicacdo e meios implementada em 2015, permitiu obter

ganhos de recordagdo face ao ano anterior, +1,6 p.p. no “Indice de Recordagio

Espontanea” e +2,4 p.p. ao nivel da “Recordacao Total Declarada”, pelo facto de manter

uma presenga mais constante nos meios de comunicagao.

De referir também que aumentou a percentagem de clientes que avaliam a marca

no maximo, nas trés dimensdes de imagem, sendo a mais significativa em ‘Imagem

Corporativa’ (+12%), dentro desta dimensdo tem em conta a governance e ética, a

relevancia no setor, o0 apoio aos setores estratégicos, a Empresas/PMEs, a universidades,
I&D e Sustentabilidade.
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Gréfico 2 - Score global da imagem de marca CGD (Fonte: Relatério de Contas, 2015)

Assim como a estratégia de comunicacdo e meios implementada em 2015, no ano
anterior a Caixa iniciou, um processo de re-branding, simplificando e valorizando o seu

logotipo e respetivo significado. Esta transformacéo pode ser vista na seguinte imagem.

o -

Caixa Geral de Depositos

Figura 4 - Re-branding da marca Caixa (Fonte: www.cgd.pt)

O re-branding da Marca Caixa tem na sua génese uma evolugdo faseada de toda
a organizacdo (incluindo as empresas do Grupo CGD) relativamente a processos e
procedimentos que otimizem recursos, reduzam custos e valorizem, em simultaneo, uma
comunicacdo de marca, quer a nivel institucional quer a nivel comercial, mais eficiente e
eficaz e uma marca sustentada por um simbolo comum, de notoriedade inquestionavel a

nivel nacional.

Em 2015 intensificou-se a implementacao deste projeto a nivel Corporativo:
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¢ Nova identidade visual no site www.cgd.pt e canais bancarios;

e Normalizagéo dos cartbes bancarios institucionais e de empresas;

¢ Inicio de alargamento as sucursais;

e Arranque do processo de alteracdo de imagem das agéncias em Portugal;

e Continuacdo da migracdo da imagem dos estacionarios.

Destaca-se 0 processo de re-branding do Banco Caixa Geral Angola, anteriormente
Banco Caixa Geral Totta Angola. A nova marca Banco Caixa Geral Angola assumiu a
arquitetura de marca e a identidade visual definidas para a vertente corporativa, adotando
0s cAdigos visuais da marca-mae, ampliando assim a identidade visual do Grupo Caixa
no mundo e capitalizando sobre a forga do Grupo nos paises com mercados estratégicos.

6',‘:) Caixa Angola

Banco Caixa Geral Angola

Figura 5 - Re-branding da marca Caixa Angola (Fonte: www.cgd.pt)

3.1.7. Comunicacao Institucional -Cultura

O apoio da CGD a cultura, nas mais diferentes areas das artes e letras, é publicamente

conhecido. Entre 0s inUmeros projetos proprios ou em parcerias é de salientar:

e Projeto Orquestras da CGD — dedicado a musica classica tradicional e de fusao.
Langado em 2001, o projeto integra atualmente 6 orquestras: Orquestra do Norte,
Orquestra Classica do Centro, Orquestra Filarmonia das Beiras, Orquestra
Metropolitana de Lisboa, Orquestra Classica do Sul e Orquestra XXI;

e Festival Caixa Alfama e Festival Caixa Ribeira — Festival em que a Caixa é Name
Sponsor;

e Presenca nos Festivais de Verdo NOS Primavera Sound, MEO Marés Vivas, NOS
Alive, SBSR, MEO Sudoeste, EDP Cool Jazz Fest e Vodafone Paredes de Coura;

A Caixa e tradicionalmente a marca bancaria top of mind em atributos como a

transparéncia e a solidez. No entanto e por comparagao com a concorréncia, verifica-se a
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necessidade de melhorar a percecdo da marca em atributos como modernidade,

atratividade, dinamismo e inovagéo.

Com este objetivo, a Caixa reforcou, a partir de 2014, a sua associacao aos Festivais
de Musica, tendo uma maior abrangéncia em termos de nimero de festivais, desde o0s
dirigidos a um target mais jovem, como o0 NOS Alive, até aos dirigidos a um publico mais

adulto e urbano, como o Super Bock Super Rock.

3.1.8. Comunicacao Digital-Redes Sociais

Neste ponto em particular gostariamos de dar alguma enfase aos esfor¢os da CGD
para melhorar a sua performance nas redes sociais. Este esfor¢o para aumentar o contato
com os seus clientes, em especial com 0s mais jovens, levou a criacdo de uma pagina de
facebook intitulada “Caixa IU” contando a data desta dissertagdo (Junho 2017) com um
total de 45.645 fas. Em termos de comparagdo o objetivo definido em 2014 para a pagina
“A Nossa Caixa” era de 10 mil f&s. Podemos entdo verificar que existiu um grande

desenvolvimento na comunicacao digital.

3.1.9. Prémios e distingdes

A CGD mantém-se como uma referéncia no setor financeiro portugués,
garantindo a lideranca no ranking bancério, junto dos consumidores em geral. Estes
resultados avaliam 4 vetores comportamentais que uma empresa desperta junto dos seus

stakeholders: a admiracéo, o respeito, a confianca e a estima.

Ao longo dos anos a CGD vem acumulando varios prémios dentro do seu setor de
atuacdo, a Banca. A seguir apresentamos alguns destes prémios, comegamos pelos dois

mais importantes.

e Marca Bancéria Portuguesa de Maior Reputacdo -Ranking Reputation Institute

e Brand-Finance: Marca Bancaria Mais Valiosa em Portugal - 2016

e CDP -Carbon Disclosure Project-com a pontuacdo maxima de 100 pontos em
Disclosure e integrao Climate Disclosure Leadership Index (CDLI) ibérico
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e Prémios ACEPI Navegantes XXI -Prémio de Inovacdo em Marketing Digital,
Festivais de Verdo Caixa
e Prémios Marketeer — categoria Banca
e Prémio Clube dos Criativos
o - Prata: Digital/Campanhas Web com Caixa Plim
e Prémios Comunicacdo Meiose Publicidade
o Prata: formato publicitario com Caixa Plim
o Prata: melhor uso de digital com Caixa Plim
o Bronze: redes sociais com Caixa Plim
e Prémios Criatividade Meios e Publicidade
o Prémio eventos: Festival Caixa Alfama
o Mengdo Honrosa: Social Engagement com ativagdo Festivais NOS Alive
e Prémios SAPO

o Bronze: setor financeiro com A Caixa nos Festivais

3.2. Caraterizacdo da Amostra

Nesta seccdo vamos caracterizar os individuos da amostra com base nas respostas obtidas
na primeira e segunda parte do inquérito. As variaveis em evidéncia utilizadas para
realizar a caracterizacao dos inquiridos sdo a idade, sexo, rendimento mensal da familia,
escolaridade e conhecimentos sobre a préatica social das empresas. Ainda apresentamos
as variaveis de conhecimento sobre a Caixa Geral de Depositos sendo estas sobre, as
praticas de responsabilidade social, produtos e se € cliente ou compra algum produto da

CGD. Por fim apresentamos a variavel de que instituicdo financeira o inquirido € cliente.

Foram obtidos 171 inquéritos, sendo que todos foram validados. De modo a ser mais facil
e rapido para compreender a dimensdo da amostra vamos recorrer também a graficos

apresentados seguidamente.

A amostra, de uma forma geral, estd bem distribuida entre as varias faixas etarias
consideradas, sendo que no caso da idade a maioria dos inquiridos encontra-se entre 0S
23 — 25 anos de idade. Esta maioria é de 59 individuos. No entanto os inquiridos com

mais de 55 anos totalizam apenas 15.
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Idade

8,8%

=18-23
=23-25
=»25-35

35-55
= Mais de 55 anos

Gréfico 3 - Caracterizacdo da Amostra: ldade (Fonte: Dados inquérito)

Relativamente ao sexo dos inquiridos, a maioria é do sexo feminino totalizando 90
mulheres, por outro lado o nimero de homens presentes na amostra contabiliza 81

individuos.

Sexo

= Masculino
= Feminino

Gréfico 4 - Caracterizagdo da Amostra: Sexo (Fonte: Dados inquérito)

Em relacdo ao rendimento mensal da familia de cada inquirido podemos afirmar que a
maioria aufere um rendimento entre 1001 a 2000 mensais. Esta maioria é composta por
73 inquiridos de um total de 171, o que equivale a 42,7% da amostra.
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Escaldo Rendimento Mensal da Familia

= Menos de 1000€

= 1001 a 2000€

#2001 a 3000€
Mais de 3000€

Grafico 5 - Caracterizagdo da Amostra: Escaléo rendimento mensal da familia (Fonte:
Dados inquérito)

Na varidvel escolaridade € onde encontramos a maior discrepancia entre os varios niveis.
Os inquiridos apresentam um elevado nivel de escolaridade, sendo que 141 tém pelo

menos o grau de licenciado.

Escolaridade
1,2%

= Basico
= Secundario
= Superior

Gréfico 6 - Caracterizacdo da Amostra: Escolaridade (Fonte: Dados inquérito)
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Passamos agora para a segunda parte das questbes de definicdo da amostra. Nestas
pretendemos descobrir qual o nivel de saber que os inquiridos apresentam sobre a

responsabilidade social das empresas em especial da CGD.

A maioria dos inquiridos afirmam que conhecem o que s&o préaticas de responsabilidade

social das empresas, mais precisamente 114 fazem esta afirmacao.

Conhece 0 que sdo praticas de
responsabilidade social das empresas?

= Sim
= Nado

Gréfico 7 - Caracterizacdo da Amostra: Conhece o que sdo praticas de
responsabilidade social das empresas? (Fonte: Dados inquérito)

No entanto quando confrontados com a mesma questdo, mas sobre uma empresa
especifica, no caso a CGD, estas afirmam que ndo apresentam qualquer tipo de
conhecimento sobre as préaticas de responsabilidade social da CGD. Apenas 20 inquiridos

afirmam conhecer as praticas utilizadas pela CGD.

Conhece as praticas de responsabilidade social
da CGD?

11,7%

= Sim
= Nado

Gréfico 8 - Caracterizagdo da Amostra: Conhece as praticas de responsabilidade
social da CGD? (Fonte: Dados inquérito)
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Quando questionados sobre os produtos da CGD a maioria, 99 inquiridos, afirma
conhecerem o leque de servigos oferecido pela CGD. Os restantes 72 afirmam ndo ter

qualquer conhecimento sobre o assunto.

Conhece os produtos da CGD?

= Sim
= Nao

Gréfico 9 - Caracterizagdo da Amostra: Conhece os produtos da CGD? (Fonte: Dados
inquérito)

Por fim colocamos a questéo para saber se 0s inquiridos tém alguma ligagdo com a CGD.
Podemos entdo verificar que apesar de a maioria ndo ser cliente da CGD, pois recorrem
a servicos de outras entidades financeiras, € possivel reparar que 43,3% compra algum

produto da CGD, ou seja, quase metade da amostra.

Compra algum dos produtos da CGD ou é
cliente da CGD?

= Sim
= Nado

Gréfico 10 - Caracterizacao da Amostra: Compra algum dos produtos da CGD ou é
cliente da CGD? (Fonte: Dados inquérito)
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Com base na questdo anterior resolvemos descobrir quais as outras instituicdes
financeiras a que os inquiridos recorrem. Adicionamos ainda as respostas obtidas nesta

questdo o nimero de clientes da CGD para ser mais facil realizar uma comparagao.

Podemos entdo concluir, por esta amostragem, que a CGD ¢€ lider de mercado. Esta
instituicdo € a que apresenta um maior numero de clientes entre os inquiridos, no total 74
individuos afirmaram que utilizam os servicos da CGD. Seguidamente a instituicdo com
maior nimero de clientes é o Santander Totta contando com 35 individuos. Em terceiro
lugar podemos encontrar o Millennium BCP, totalizando 32. A instituicdo que apresentou
0 menor numero de clientes foi o Deutsche Bank, com apenas 1 contagem. O Banco CTT,
a instituicdo mais recente entre as apresentadas, obteve um resultado interessante de 5
individuos, ultrapassando e ficando proximo de instituicbes com uma presenca mais
duradoura no mercado como por exemplo o Bankinter (3), Banco Popular (3), BBVA (6),
Banco BIC (6) e Crédito Agricola (7). Outras instituicdes muito conhecidas do publico
como o Montepio, Novo Banco e BPI obtiveram 12, 15 e 16 respostas favoraveis,

respetivamente.

Caso néo seja cliente da CGD, indique a instituicéo
financeira onde é cliente:

Caixa Geral de Dep0sitos 74
Outro 4
Santander Totta 35
Novo Banco 15
Montepio 12
Millennium BCP 32
Deutsche Bank = 1
Crédito Agricola 7
BPI 16
BBVA 6
Bankinter (Barclays) 3
Banco Popular 3
Banco CTT 5
Banco BIC 6

Graéfico 11 - Caracterizacdo da Amostra: Instituicdo Financeira onde € cliente (Fonte:
Dados inquérito)
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3.3. Analise Fatorial Exploratoria

3.3.1. Escalas

As escalas utilizadas para a recolha da informacéo estéo sintetizadas na tabela

seguinte.

Constructo

Itens

Brand Engagement

BE1 - Tenho um laco especial com as marcas que
gosto.

BE2 - Considero que a minha marca favorita é
parte de mim mesmo.

BE3 - Sinto normalmente uma ligacdo pessoal entre
as marcas e eu.

BE4 - Parte de mim é definido pelas marcas
importantes da minha vida.

BES5 - Eu sinto como se tivesse uma ligacdo pessoal
com as minhas marcas preferidas.

BEG - Consigo identificar-me com as marcas
importantes da minha vida.

BE7 - Existem ligacGes entre as marcas que eu
prefiro e a forma como me vejo a mim proprio.
BE8 - As minhas marcas favoritas sao uma

indicacdo importante do que eu sou.

CSR - Community Domain

CSRCD1 - Contribui para o desenvolvimento
econémico da regidao

CSRCD2 - Cria emprego na regido

CSRCD3 - Utiliza produtos e materiais locais
CSRCD4 - Respeita os valores, a cultura e os
costumes regionais

CSRCDS5 - Comunica aberta e honestamente com a

comunidade
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CSR - Employee Domain

CSRED1 - Proporciona condigdes decentes de
trabalho

CSRED?2 - Trata os trabalhadores de forma igual
CSRED3 - Oferece uma adequada remuneracgéo
CSRED4 - Desenvolve, suporta e treina os
empregados

CSREDS - Comunica aberta e honestamente com
os trabalhadores

CSREDSG - Proporciona horarios flexiveis aos

trabalhadores

CSR - Shareholders Domain

CSRSD1 - Investe o capital dos investidores
corretamente

CSRSD2 - Comunica aberta e honestamente com
0s investidores

CSRSD3 - Providencia crescimento sustentavel e

sucesso a longo-prazo

CSR - Environmental domain

CSRENL - Reduz o consumo de energia
CSREN2 - Reduz emissdes de CO2

CSRENS - Previne desperdicios

CSREN4 - Recicla

CSRENS5 - Os limites de prote¢do ambiental
corporativa sdo maiores dos que os requeridos

legalmente

CSR - Societal Domain

CSRSO1 - Emprega pessoas com incapacidades
CSRSO?2 - Emprega desempregados de longo-prazo
CSRSO3 - Faz doagdes a entidades sociais]
CSRSO04 - Suporta empregados que estdo
envolvidos em atividades sociais durante as horas
de trabalho

CSRSO5 - Investe na educacédo de pessoas jovens
CSRSO6 - Contribui para resolver problemas

sociais
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CSR - Customer Domain

CSRCUL1 - Implementa praticas de vendas dos seus
servigos/produtos justas

CSRCU?2 - Informa de forma clara e compreensiva
sobre os servicos/produtos

CSRCU3 - Garante os standards de qualidade nos
seus servicos/produtos

CSRCU4 - Oferece pregos justos pelos
servigos/produtos

CSRCUS - Oferece servigcos/produtos seguros
CSRCUEG - Oferece a possibilidade de reclamacao

CSR - Supplier Domain

CSRSUL1 - Providencia termos e condicdes justas
para os seus fornecedores

CSRSU2 - Comunica aberta e honestamente com
os seus fornecedores

CSRSU3 - Negoceia justamente com 0s seus
fornecedores

CSRSU4 - Seleciona os fornecedores que respeitam
as condicdes dos trabalhadores

CSRSUS - Controla as condicdes de trabalho dos

fornecedores

Emocdes Negativas face a
Marca (Negative Emotions
toward Brand - NEB)

NEBL1 - Ndo gosto quando a marca age mal

NEB?2 - Sinto fdria quando a marca age mal

NEBS3 - Sinto tristeza quando a marca age mal
NEB4 - Sinto preocupac¢do quando a marca age mal
NEBS - Sinto vergonha quando a marca age mal
NEBS6 - Sinto descontentamento quando a marca

age mal

Consumer-Brand Relational
Authenticity (CBRA)

CBRAL1 - A marca preocupa-se com a transparéncia
e a honestidade no relacionamento préximo com os
seus consumidores

CBRAZ2 - Em geral, a marca da uma grande
importancia ao facto dos consumidores entenderem

quem verdadeiramente a marca é
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CBRAS3 - A marca quer que os consumidores
entendam a sua verdadeira realidade mais do que a
imagem publicitaria da marca

CBRA4 - Os consumidores podem contar com a

marca como ela é independentemente das situacoes

Brand Love

BL1 - Até que ponto pensa que a marca diz algo
"verdadeiro"” e "profundo” sobre quem é como
pessoa?

BL2 - Até que ponto pensa que a marca € uma parte
importante de como se V€ a si proprio?

BL3 - Até que ponto pensa que a marca € capaz de
fazer com que se olhe como se quer olhar?

BL4 - Até que ponto pensa que a marca é capaz de
fazer com que se sinta como se quer sentir?

BL5 - Até que ponto pensa que a marca €é capaz de
fazer algo que torna a sua vida mais significativa?
BL6 - Até que ponto pensa que a marca é capaz de
contribuir com alguma coisa no sentido de fazer
com que a sua vida vale a pena?

BL7 - Até que ponto pensa sobre a marca?

BL8 - Até que ponto pensa que a marca continua a
aparecer na sua cabeca?

BLO - Até que ponto esta disposto a gastar um
monte de DINHEIRO para melhorar e afinar um
produto da marca depois de compra-lo?

BL10 - Até que ponto esta disposto a gastar muito
TEMPO para melhorar e afinar um produto da
marca depois de compra-lo?

BL11 - Até que ponto se sente desejando usar 0s
produtos da marca?

BL12 - Até que ponto sente saudades de usar

produtos da marca?
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BL13 - Ateé que ponto interagiu com a marca no
passado?

BL14 - Até que ponto esteve envolvido com a
marca no passado?

BL15 - Por favor, expresse a medida em que sente
que h& um natural "encaixe" entre vocé e a marca.
BL16 - Por favor, expresse a medida em que a
marca parece se encaixar nos seus proprios gostos
perfeitamente.

BL17 - Por favor, expresse a medida em que se
sente emocionalmente ligado & marca?

BL18 - Por favor, expresse a medida em que sente
que tem uma "ligacdo"” com a marca.

BL19 - Até que ponto acha que a marca é
divertida?

BL20 - Até que ponto acha que a marca é
emocionante?

BL21 - Por favor, expresse a medida em que
acredita que estara usando a marca por um longo
tempo.

BL22 - Por favor, expresse a medida em que espera
que a marca seja parte da sua vida por um longo
tempo no futuro.

BL23 - Suponha que a marca deixa de existir, até
que ponto sentiria ansiedade?

BL24 - Suponha que a marca deixa de existir, até

que ponto sentiria apreensdo?
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3.3.2. Teste de KMO e Bartlett

Realizou-se uma andlise fatorial exploratdria para cada uma das escalas utilizadas.
Ao proceder-se a analise fatorial exploratdria, o primeiro passo a realizar é obter

resultados para o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) satisfatorios.

A andlise fatorial é considerada melhor & medida que a estatistica KMO se
aproxima de um, indicando se a anélise fatorial deve ser realizada com os dados em causa
e interpreta-se tendo em atencdo o valor obtido, que varia entre zero e um. Quanto mais
préximo de um estiver, melhor é a aplicacao da técnica da analise fatorial aos dados. Essa
andlise deve ser complementada com a observacdo da comunalidades, na qual todas as
variaveis devem ter valores acima de 0,5. Se alguma variavel tiver valores inferiores a 0,5
na comunalidades, realizar-se-a a analise excluindo a variavel em questdo e verificando

0 impacto no novo resultado de KMO.

O teste de Bartlett testa a hipotese nula de que a matriz de correlacéo original é
uma matriz de identidade. Um teste significativo (p menor que 0,05) mostra que a matriz
de correlacdes ndo é uma matriz de identidade, e que, portanto, ha algumas relacGes entre
as variaveis que se espera incluir na anélise. O teste de Bartlett tem, portanto, 0 mesmo
tipo de andlise do KMO, isto &, a rejeicdo da hipdtese Ho significa que se deve proceder

a analise fatorial.

A escala de interpretacdo dos resultados obtidos no teste de Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) ¢ apresentada na tabela seguinte:

KMO | Analise Fatorial
1-0.9 Muito Boa
0.8-0.9 Boa
0.7-0.8 Média
0.6-0.7 Razoavel
05-0.6 Ma

<05 Inaceitavel

Tabela 4 - Escala do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (Fonte: statistics.laerd.com)
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3.3.2.1. Brand Engagement

Comecando pela escala do Brand Engagement obtiveram-se os valores
apresentados na seguinte tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,895
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 825,234
gl 28
Sig. ,000

Tabela 5 - Brand Engagement: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte: SPSS)

No caso em estudo, 0 KMO = 0,895 sendo considerado boa e o teste de Bartlett
com x2 = 825,234 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a analise fatorial
exploratdria a escala sobre 0 Brand Engagement. No entanto verificou-se que a variavel
“BE1 - Tenho um lago especial com as marcas que gosto” apresentava um valor inferior

de extracdo inferior a 0.5, mais precisamente 0.339 como se pode verificar na tabela

seguinte.
Comunalidades

Inicial | Extracdo
Brand Engagement [Tenho um laco especial com as marcas 1,000 ,339
que gosto.]
Brand Engagement [Considero que a minha marca favorita é 1,000 ,598
parte de mim mesmo.]
Brand Engagement [Sinto normalmente uma ligag&o pessoal 1,000 , 126
entre as marcas e eu.]
Brand Engagement [Parte de mim é definido pelas marcas 1,000 ,666
importantes da minha vida.]
Brand Engagement [Eu sinto como se tivesse uma ligacéo 1,000 ,743
pessoal com as minhas marcas preferidas.]
Brand Engagement [Consigo identificar-me com as marcas 1,000 ,703
importantes da minha vida.]
Brand Engagement [Existem ligagdes entre as marcas que eu 1,000 ,514
prefiro e a forma como me vejo a mim préprio.]
Brand Engagement [As minhas marcas favoritas sdo uma 1,000 ,624
indicacdo importante do que eu sou.]

Tabela 6 - Brand Engagement: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)
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Procedeu-se entdo a extracdo da variavel e a um novo teste de KMO em que se
obteve um KMO de 0,885 sendo considerado bom e o teste de Bartlett com x? = 768,677

e um p-value = 0,000 indicando que se deve realizar a analise fatorial exploratdria a escala

sobre o Brand Engagement. Nesta analise serdo incluidas as restantes 7 variaveis do

Brand Engagement visto todas apresentarem comunalidades superiores a 0.5.

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. ,885

Teste de esfericidade de Bartlett

Aprox. Qui-quadrado | 768,677
gl 21
Sig. ,000

Tabela 7 - Brand Engagement: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores

préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem

extrair pelo menos uma variavel original. O Brand Engagement apresenta um valor

préprio de 4,624. Neste caso, 0 Brand Engagement é um fator unidimensional que explica
66.055% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada

Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 4,624 66,055 66,055 4,624 66,055
2 727 10,387 76,443
3 ,463 6,613 83,056
4 447 6,381 89,437
5 ,303 4,333 93,770
6 ,233 3,333 97,102
7 ,203 2,898 100,000

Tabela 8 - Brand Engagement: Resultados do Variancia total explicada (Fonte: SPSS)
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3.3.2.2. CSR - Community Domain

Na escala do CSR — Community Domain obtiveram-se os valores apresentados na

seguinte tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. , 162
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 477,116
gl 10
Sig. ,000

Tabela 9 - CSR - Community Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte:
SPSS)

No caso do Community Domain, 0 KMO = 0,762 sendo considerado média e o
teste de Bartlett com X?=477,116 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a
analise fatorial exploratéria a escala sobre 0 Community Domain. Verificou-se ainda que
todas as variaveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode

verificar na tabela seguinte.

Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Community Domain [Contribui para o 1,000 ,669
desenvolvimento econémico da regido]
CSR - Community Domain [Cria emprego na regido] 1,000 ,550
CSR - Community Domain [Utiliza produtos e materiais 1,000 , 126
locais]
CSR - Community Domain [Respeita os valores, a cultura e 1,000 ,664
0S costumes regionais]
CSR - Community Domain [Comunica aberta e honestamente 1,000 ,629
com a comunidade]

Tabela 10 - CSR - Community Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)
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Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
extrair pelo menos uma variavel original. O Community Domain apresenta um valor
préprio de 3,239. Neste caso o0 Community Domain, é um fator unidimensional que
explica 64.787% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 3,239 64,787 64,787 3,239 64,787
2 ,938 18,765 83,552
3 ,357 7,146 90,697
4 ,260 5,194 95,891
5 ,205 4,109 100,000

Tabela 11 - CSR - Community Domain: Resultados Variéancia total explicada (Fonte:
SPSS)

3.3.2.3. CSR - Employee Domain

Na escala do Employee Domain obtiveram-se os valores apresentados na seguinte

tabela.
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,905
Teste de esfericidade de Bartlett | Aprox. Qui-quadrado | 821,159
gl 15
Sig. ,000

Tabela 12 - CSR - Employee Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte:
SPSS)

No caso do Employee Domain, 0 KMO = 0,905 sendo considerado muito boa e o
teste de Bartlett com X?=821,159 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a
analise fatorial exploratoria a escala sobre o Employee Domain. Verificou-se ainda que
todas as variaveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode

verificar na tabela seguinte.
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Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Employee Domain [Proporciona condi¢des decentes de 1,000 ,680
trabalho]
CSR - Employee Domain [Trata os trabalhadores de forma 1,000 ,786
igual]
CSR - Employee Domain [Oferece uma adequada 1,000 ,800
remuneracéo]
CSR - Employee Domain [Desenvolve, suporta e treina os 1,000 7162
empregados]
CSR - Employee Domain [Comunica aberta e honestamente 1,000 ,826
com os trabalhadores]
CSR - Employee Domain [Proporciona horarios flexiveis aos 1,000 ,664
trabalhadores]

Tabela 13 - CSR - Employee Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
extrair pelo menos uma variavel original. O Employee Domain apresenta um valor proprio
de 4,519. Neste caso o Employee Domain, é um fator unidimensional que explica

75.318% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 4,519 75,318 75,318 4,519 75,318
2 ,501 8,343 83,662
3 ,300 5,008 88,669
4 ,279 4,652 93,322
5 ,237 3,956 97,278
6 ,163 2,722 100,000

Tabela 14 - CSR - Employee Domain: Resultados Variancia total explicada (Fonte:
SPSS)
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3.3.2.4. CSR - Shareholders Domain

Na escala do Shareholders Domain obtiveram-se os valores apresentados na

seguinte tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagéo de amostragem. 152
Teste de esfericidade de Bartlett | Aprox. Qui-quadrado | 369,261
gl 3
Sig. ,000

Tabela 15 - CSR - Shareholders Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett
(Fonte: SPSS)

No caso do Shareholders Domain, 0 KMO = 0,752 sendo considerado médio e o
teste de Bartlett com X?=369,261 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a
analise fatorial exploratoria & escala sobre o Shareholders Domain. Verificou-se ainda
que todas as variaveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode

verificar na tabela seguinte.

Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Shareholders Domain [Investe o capital dos 1,000 ,885
investidores corretamente]
CSR - Shareholders Domain [Comunica aberta e 1,000 ,858
honestamente com 0s investidores]
CSR - Shareholders Domain [Providencia crescimento 1,000 ,833
sustentavel e sucesso a longo-prazo]

Tabela 16 - CSR - Shareholders Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem

extrair pelo menos uma variavel original. O Shareholders Domain apresenta um valor
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préprio de 2,576. Neste caso o Shareholders Domain, é um fator unidimensional que
explica 85.878% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 2,576 85,878 85,878 2,576 85,878
2 ,253 8,428 94,306
3 171 5,694 100,000

Tabela 17 - CSR - Shareholders Domain: Resultados Variancia total explicada (Fonte:
SPSS)

3.3.2.5. CSR - Environmental Domain

Na escala do Environmental Domain obtiveram-se os valores apresentados na
seguinte tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,858
Teste de esfericidade de Bartlett | Aprox. Qui-quadrado | 891,562
gl 10
Sig. ,000

Tabela 18 - CSR - Environmental Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett
(Fonte: SPSS)

No caso do Environmental Domain, o KMO = 0,858 sendo considerado bom e o
teste de Bartlett com X?=891,562 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a
andlise fatorial exploratdria & escala sobre o Environmental Domain. Verificou-se ainda
que todas as varidveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode
verificar na tabela seguinte.
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Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Environmental domain [Reduz o consumo de energia] 1,000 ,862
CSR - Environmental domain [Reduz emissdes de CO2] 1,000 ,860
CSR - Environmental domain [Previne desperdicios] 1,000 ,831
CSR - Environmental domain [Recicla] 1,000 ,830
CSR - Environmental domain [Os limites de protecdo 1,000 ,768
ambiental corporativa sdo maiores dos que 0s requeridos
legalmente]

Tabela 19 - CSR - Environmental Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
extrair pelo menos uma variavel original. O Environmental Domain apresenta um valor
préprio de 4,151. Neste caso o Environmental Domain, é um fator unidimensional que

explica 83.021% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 4,151 83,021 83,021 4,151 83,021
2 ,358 7,163 90,184
3 221 4,415 94,599
4 ,193 3,861 98,460
5 ,077 1,540 100,000

Tabela 20 - CSR - Environmental Domain: Resultados Variancia total explicada
(Fonte: SPSS)
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3.3.2.6. CSR - Societal Domain

Na escala do Societal Domain obtiveram-se os valores apresentados na seguinte

tabela.
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,873
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 722,812
gl 15
Sig. ,000

Tabela 21 - CSR - Societal Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte:
SPSS)

No caso do Societal Domain, o KMO = 0,873 sendo considerado bom e o teste de
Bartlett com X?=722,812 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a analise
fatorial exploratoria a escala sobre o Societal Domain. Verificou-se ainda que todas as
variaveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode verificar na

tabela seguinte.

Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Societal Domain [Emprega pessoas com incapacidades] 1,000 ,651
CSR - Societal Domain [Emprega desempregados de longo- 1,000 ,674
prazo]
CSR - Societal Domain [Faz doacdes a entidades sociais] 1,000 ,708
CSR - Societal Domain [Suporta empregados que estdo 1,000 778
envolvidos em atividades sociais durante as horas de trabalho]
CSR - Societal Domain [Investe na educacédo de pessoas 1,000 ,610
jovens]
CSR - Societal Domain [Contribui para resolver problemas 1,000 ,7185
sociais]

Tabela 22 - CSR - Societal Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)
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Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores

préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem

extrair pelo menos uma variavel original. O Societal Domain apresenta um valor proprio

de 4,206. Neste caso o Societal Domain, € um fator unidimensional que explica 70.095%

da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componen Autovalores iniciais Somas de extracdo de
te carregamentos ao
quadrado
Total % de % Total % de
variancia cumulativa variancia

1 4,206 70,095 70,095 4,206 70,095
2 ,755 12,591 82,687
3 341 5,681 88,368
4 272 4,539 92,906
5 232 3,867 96,774
6 ,194 3,226 100,000

Tabela 23 - CSR - Societal Domain: Resultados Variancia total explicada (Fonte:

SPSS)

3.3.2.7. CSR - Customer Domain

Na escala do Customer Domain obtiveram-se os valores apresentados na seguinte

tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,902
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 818,482
gl 15
Sig. ,000

Tabela 24 - CSR - Customer Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte:

SPSS)
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No caso do Customer Domain, o KMO = 0,902 sendo considerado muito bom e o
teste de Bartlett com X?=818,482 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a
analise fatorial exploratdria a escala sobre o Customer Domain. Verificou-se ainda que
todas as variaveis apresentavam um valor de extracdo superior a 0.5, como se pode

verificar na tabela seguinte.

Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Customer Domain [Implementa praticas de vendas dos 1,000 ,647
seus servicos/produtos justas]
CSR - Customer Domain [Informa de forma clara e 1,000 ,834
compreensiva sobre os servigos/produtos]
CSR - Customer Domain [Garante os standards de qualidade 1,000 ,841
nos seus servicos/produtos]
CSR - Customer Domain [Oferece precos justos pelos 1,000 ,753
servigos/produtos]
CSR - Customer Domain [Oferece servicos/produtos seguros] 1,000 729
CSR - Customer Domain [Oferece a possibilidade de 1,000 ,682
reclamacéo]

Tabela 25 - CSR - Societal Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
extrair pelo menos uma variavel original. O Customer Domain apresenta um valor proprio
de 4,486. Neste caso o Customer Domain, € um fator unidimensional que explica
74.775% da variancia total dos dados.
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Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extracdo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 4,486 74,775 74,775 4,486 74,775
2 ,490 8,171 82,946
3 ,369 6,157 89,103
4 ,293 4,889 93,991
5 214 3,565 97,556
6 147 2,444 100,000

Tabela 26 - CSR - Societal Domain: Resultados Variancia total explicada (Fonte:
SPSS)

3.3.2.8. CSR - Supplier Domain

Na escala do Supplier Domain obtiveram-se os valores apresentados na seguinte
tabela.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,850
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 763,631
gl 10
Sig. ,000

Tabela 27 - CSR - Supplier Domain: Resultados do Teste de KMO e Barletlett (Fonte:
SPSS)

No caso do Supplier Domain, o KMO = 0,850 sendo considerado bom e o teste
de Bartlett com X?=763,631 e um p-value = 0,000 indica-nos que se deve realizar a analise
fatorial exploratéria a escala sobre o Supplier Domain. Verificou-se ainda que todas as
variaveis apresentavam um valor de extragdo superior a 0.5, como se pode verificar na

tabela seguinte.
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Comunalidades

Inicial | Extracdo
CSR - Supplier Domain [Providencia termos e condicdes 1,000 ,841
justas para os seus fornecedores]
CSR - Supplier Domain [Comunica aberta e honestamente 1,000 ,817
com os seus fornecedores]
CSR - Supplier Domain [Negoceia justamente com 0s Seus 1,000 ,798
fornecedores]
CSR - Supplier Domain [Selecciona os fornecedores que 1,000 ,815
respeitam as condicGes dos trabalhadores]
CSR - Supplier Domain [Controla as condigdes de trabalho 1,000 , 745
dos fornecedores]

Tabela 28 - CSR - Supplier Domain: Resultados Comunalidades (Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores

préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem

extrair pelo menos uma variavel original. O Customer Domain apresenta um valor proprio

de 4,016. Neste caso, o Customer Domain é um fator unidimensional que explica
80.326% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 4,016 80,326 80,326 4,016 80,326
2 ,396 7,924 88,250
3 ,261 5,220 93,470
4 ,201 4,022 97,493
5 ,125 2,507 100,000

Tabela 29 - CSR - Supplier Domain: Resultados Variancia total explicada (Fonte:

SPSS)
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3.3.2.9. Emoc6es Negativas Face a Marca

Na escala das EmocGes Negativas Face a Marca obtiveram-se os valores
apresentados na seguinte tabela. Estes valores sdo os valores finais, obtidos apds a

exclusdo das variaveis com comunalidades inferiores a 0,6.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,681
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado | 223,371
gl 3
Sig. ,000

Tabela 30 - Emocdes Negativas Face a Marca: Resultados do Teste de KMO e
Barletlett (Fonte: SPSS)

No caso das Emocdes Negativas Face a Marca, o KMO = 0,681 sendo considerado
razoavel e o teste de Bartlett com X?=223,371 e um p-value = 0,000 indica-nos que se
deve realizar a analise fatorial exploratoria a escala sobre as Emocg6es Negativas Face a
Marca. Verificou-se ainda que nem todas as variaveis apresentavam um valor de extracao

superior a 0,6. Devido a isto as variaveis a seguir forma removidas:

e NEB2 Emocdes Negativas face a Marca (NEB) [Sinto furia quando a marca age
mal]

e NEB3 Emocdes Negativas face a Marca (NEB) [Sinto tristeza quando a marca
age mal]

e NEB5 Emocdes Negativas face & Marca (NEB) [Sinto vergonha quando a marca

age mal]

Na tabela seguinte apresentamos as varidveis que cumpriram 0s requisitos das

comunalidades superiores a 0,6.
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Comunalidades

Inicial | Extracdo
Emocdes Negativas face a Marca (NEB) [N&o gosto quando a 1,000 127
marca age mal]
Emocdes Negativas face a Marca (NEB) [Sinto preocupacao 1,000 ,710
guando a marca age mal]
EmocGes Negativas face a Marca (NEB) [Sinto 1,000 ,845
descontentamento quando a marca age mal]

Tabela 31 - Emocdes Negativas Face a Marca: Resultados Comunalidades (Fonte:
SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores
préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
extrair pelo menos uma variavel original. As Emoc¢bes Negativas Face a Marca
apresentam um valor proprio de 2,282. Neste caso as Emocdes Negativas Face a Marca,
é um fator unidimensional que explica 76.068% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 2,282 76,068 76,068 2,282 76,068
2 AT72 15,733 91,801
3 ,246 8,199 100,000

Tabela 32 - Emocg6es Negativas Face & Marca: Resultados Variancia total explicada
(Fonte: SPSS)

3.3.2.10. Consumer Brand Relational Authenticity

Na escala do Consumer Brand Relational Authenticity obtiveram-se os valores

apresentados na seguinte tabela.
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Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 811
amostragem.
Teste de esfericidade | Aprox. Qui-quadrado | 482,47
de Bartlett 9
gl 6
Sig. ,000

Tabela 33 - Consumer Brand Relational Authenticity: Resultados do Teste de KMO e
Barletlett (Fonte: SPSS)

No caso do Consumer Brand Relational Authenticity, o KMO = 0,811 sendo
considerado bom e o teste de Bartlett com X?=482,479 e um p-value = 0,000 indica-nos
que se deve realizar a andlise fatorial exploratoria a escala sobre o Consumer Brand
Relational Authenticity. Verificou-se ainda que todas as variaveis apresentavam um valor
de extracdo superior a 0.5, como se pode verificar na tabela seguinte.

Comunalidades

Inicial | Extracdo
Consumer-Brand Relational Authenticity (CBRA) [A marca 1,000 ,845
preocupa-se com a transparéncia e a honestidade no
relacionamento préximo com os seus consumidores]
Consumer-Brand Relational Authenticity (CBRA) [Em geral, 1,000 ,791
a marca da uma grande importancia ao facto dos
consumidores entenderem quem verdadeiramente a marca é]
Consumer-Brand Relational Authenticity (CBRA) [A marca 1,000 ,809
quer que os consumidores entendam a sua verdadeira
realidade mais do que a imagem publicitaria da marca]
Consumer-Brand Relational Authenticity (CBRA) [Os 1,000 122
consumidores podem contar com a marca como ela é
independentemente das situacoes]

Tabela 34 - Consumer Brand Relational Authenticity: Resultados Comunalidades
(Fonte: SPSS)

Utilizando o critério de Kaiser (1960), selecionam-se os fatores com valores

préprios superiores a um (eigenvalues > 1), indicando assim, os fatores que permitem
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extrair pelo menos uma variavel original. O Consumer Brand Relational Authenticity
apresenta um valor préprio de 3,168. Neste caso, o Consumer Brand Relational
Authenticity € um fator unidimensional que explica 79.196% da variancia total dos dados.

Variancia total explicada
Componente Autovalores iniciais Somas de extragéo de
carregamentos ao quadrado
Total % de % Total % de variancia
variancia cumulativa
1 3,168 79,196 79,196 3,168 79,196
2 ,402 10,045 89,241
3 ,260 6,489 95,730
4 171 4,270 100,000

Tabela 35 - Consumer Brand Relational Authenticity: Resultados Variancia total
explicada (Fonte: SPSS)

3.3.2.11. Conclusao

De modo a ser mais facil compreender os resultados obtidos nas variancias totais
explicadas apresentamos a seguir uma tabela que resume todos os valores obtidos. Os
valores obtidos sdo todos unidimensionais e bons estes explicam sempre pelo menos
64,787% da variancia total dos dados no caso do Community Domain. O valor mais alto
pertence ao Shareholders Domain que explica 85,878% da variancia total dos dados.
Todas as outras variaveis encontram-se entre estas duas percentagens como se pode
verificar seguidamente. Devemos ainda afirmar que o valor de significancia obtido em

todos os itens foi de 0.

N° de Variancia Total
KMO X2 )
Itens Explicada (%0)
Brand Engagement 7 0.885 | 768.677 66,055
Community Domain 5 0.762 | 477.116 64,787
Employee Domain 6 0.905 | 821.159 75,318
Shareholders Domain 3 0.752 | 369.261 85,878
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Environmental Domain 5 0.858 | 891.562 83,021
Societal Domain 6 0.873 | 722.812 70,095
Customer Domain 6 0.902 | 818.482 74,775
Suplier Domain 5 0.850 | 763.631 80,326
Emocdes Negativas Face a

3 0.681 | 223.371 76,068
Marca
Consumer Brand Relational

4 0.811 | 482.47 79,196

Authenticity

Tabela 36 - Resumo Variancia total explicada (Fonte: SPSS)

3.3.3. Analise da Fiabilidade das Escalas

A consisténcia interna dos fatores define-se como a proporcao da variabilidade

nas respostas que resulta de diferentes inquiridos. Isto &, as respostas diferem ndo porque

o0 inquérito seja confuso e leve a diferentes interpretacdes, mas porque 0s inquiridos tém

diversas opinides.

O Alpha de Cronbach é uma das medidas mais usadas para a verificacdo da

consisténcia interna de um grupo de variaveis (itens).

Recorreu-se ao Coeficiente Alpha de Cronbach para se testar a fiabilidade da

escala. Este indicador define-se como a correlagdo que se espera obter entre a escala usada

e outras escalas hipotéticas do mesmo universo, com igual nimero de itens, que megam

a mesma caracteristica. Este varia entre zero e um, considerando-se a fiabilidade razoavel

a partir de valores superiores a 0.7.

Tabela 37 - Escala do Coeficiente Alpha de Cronbach (Fonte: statistics.laerd.com)

Alpha Cronbach Decisédo
Superiora 0.9 Muito Boa
0.8-0.9 Boa
0.7-0.8 Razoéavel
0.6-0.7 Fraca

<0.6 Inadmissivel
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Ap0s a andlise dos diferentes alfas de Cronbach conclui-se que as variaveis séo
na sua maioria muito boas, apresentando valores superiores a 0,9. Apenas duas variaveis,
no caso, a Community Domain e Emoc¢des Negativas Face a Marca (NEB), apresentam
valores abaixo de 0,9. Os valores obtidos por estas varidveis sdo respetivamente 0,863 e
0,839. Apesar de serem mais baixos relativamente aos obtidos pelas outras variaveis estes

ainda sdo considerados como bons valores.

Podemos entdo concluir com base nos resultados obtidos, apresentados na tabela
seguinte, que as variaveis sao bastante fidveis. Com base nos resultados obtidos podemos

ainda afirmar que a escala utilizada para medir a CSR ¢ fiavel e de muito boa qualidade.

Os resultados obtidos no SPSS foram os seguintes:

Estatisticas de Confiabilidade
Alfa de Cronbach | N° de itens
Brand Engagement 0,913 7
Community Domain 0,863 5
Employee Domain 0,934 6
Shareholders Domain 0,918 3
Environmental Domain 0,948 5
Societal Domain 0,912 6
Customer Domain 0,932 6
Suplier Domain 0,939 5
Emoc6es Negativas Face a Marca (NEB) 0,839 3
Consumer Brand Relational Authenticity 0,912 4

Tabela 38 - Estatisticas de Confiabilidade (Fonte: SPSS)
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3.3. Regressao Logistica

Em muitas situacBes de analise de regressdo, a variavel dependente (Y) €
qualitativa e assume apenas valores dicotdmicos, de zero e um, mutuamente exclusivos.
Serve para modelar a ocorréncia, em termos probabilisticos, de uma das duas realizactes

das classes da variavel dependente.

v {0, ndo compra (insucesso)

1, compra(sucesso)

A énfase preditiva da regressdo logistica é sobre a probabilidade da ocorréncia da

realizacdo de “sucesso” da variavel dependente.

A funcdo usada na regressdo logistica para estimar a probabilidade de uma
determinada realizacdo j (j = 1, ..., n) da variavel dependente ser 0 “sucesso”, P[Yj=1] =

ntj, € a funcdo logistica cuja forma genérica é a seguinte:

eﬁn +/X; j+...+ﬁpoj

- 14 e,6D+,81X1j+...+}5’poj

Se bem que este modelo possa ser ajustado recorrendo a regressao ndo linear, a
solucéo tradicional consiste em linearizar a fungdo obtendo um Logit (rt):

-

Logit(7)= L}1| - ‘

b _)’L/'

Este racio designa-se por Racio de Verosimilhanca, Chances ou Odds. E um
conceito chave na regressdo logistica e traduz a razao entre a probabilidade de sucesso

(r) face a probabilidade de insucesso (1- ).

De uma forma geral, as Chances calculam-se como:

n

Chances(I =1)= -
(1-7)

O modelo de regressao logistica é entéo:
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Logit(z,)= By + p X, + ..+ B,X,,

Os valores de B3 séo dificeis de interpretar, pelo que se utiliza o exponencial desses

coeficientes:

Ay =1 x,=x+1]
1-Hr=1X, =5+
EpB)=—Hy=1[x, =]
1- Ay =1| X, = 1]
Chances( X, aumenta uma wnidade)

Exp(f.)= :
PA) Chances( X, ndo varia)

Isto é, quando Xi varia uma unidade, as chances de obter 0 “sucesso” variam (i

unidades.
Vamos agora passar a analise dos resultados obtidos no SPSS para as questdes:

e Conhece o0 que sdo praticas de responsabilidade social das empresas?

e Conhece as praticas de responsabilidade social da CGD?

Apresentamos a seguir a tabela de codificacdo das variaveis dependentes.

Codificacdo de Variavel Dependente

Valor Original Valor Interno
Sim 0
Néo 1

Tabela 39 - Codificagéo da Variavel Dependente

Podemos resumir o quadro no seguinte sistema:

0, Sim
V= {1, Niao
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3.4.1. Conhece 0 que séo praticas de responsabilidade social das

empresas?

O objetivo da anélise fatorial é reduzir o nimero de variaveis iniciais identificando

os fatores comuns subjacentes e, desta forma, eliminar a informacdo que possa ser

considerada como redundante, garantindo a perda minima de informacao.

Para a questdo subjacente procedeu-se a uma analise fatorial em que foram, numa fase

inicial, utilizadas todas as variaveis presentes no inquérito. Estas varidveis séo:

FAC1_ 1 BE
FAC1_1_CSRCD
FAC1_1_CSRED
FAC1_1 CSRSD
FAC1_1_CSREN
FAC1_1 CSRSO
FAC1_1_CSRCU
FAC1_1_CSRSU
FAC1 1 _NEB
FAC1_1 CBRA
FAC1_ 1 BL

Brand Engagement

Community Domain

Employee Domain

Shareholders Domain

Environmental Domain

Societal Domain

Customer Domain

Supplier Domain

Emocdes Negativas Face 4 Marca
Consumer Brand Relational Authenticity

Brand Love

Como podemos verificar no quadro a seguir, obtido no SPSS, foi necessario proceder

a extracdo de algumas variaveis para realizar uma andlise fatorial adequada e

significativa. As variaveis retiradas a posteriori ndo apresentavam valores de Wald

estatisticamente significativos, deste modo realizou a extragdo destas variaveis.

Variaveis na equacao

B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)

Passo 1* | FAC1 1 BE 118 | ,217 298 | 1 | 585 1,126
FAC1 1 CSRCD | ,696 | ,282 6,082 | 1| ,014 2,005

FAC1 1 CSRED 371 | ,308 1,454 1| ,228 1,450
FAC1 1 CSRSD | -431 | ,316 1862 | 1| ,172 ,650
FAC1 1 CSREN | -,170 | ,310 302 | 1 | 583 ,843
FAC1 1 CSRSO | -,018 | ,306 ,004 | 1| 952 ,982
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FAC1 1 CSRCU | -114 | 284 | ,160 | 1 | ,690 893
FAC1 1 CSRSU | 851 | ,342 | 6210 | 1 | 013 | 2,343
FAC1 1 NEB -197 | 216 | ,835 | 1 | ,361 821
FAC1 1 CBRA | -100 | 255 | 154 | 1 | ,695 905
FACL 1 BL 104 | 233 | 695 | 1| ,405 823
Constante 826 | 184 | 20,077 | 1| ,000 | 2,285

Tabela 40 - Variaveis na equacdo da questao "Conhece o0 que séo praticas de
responsabilidade social das empresas?" (Fonte: SPSS)

Com base nestes primeiros resultados foi realizada uma segunda andlise para a
questdo em estudo. Com base na andlise da tabela de classificagdo obtida através do SPPS
e apresentada a seguir podemos concluir que todas as observagdes tém probabilidade de

ocorréncia estimada de 66,7%. Os casos corretamente classificados sdo de 66,7%.

Podemos ainda verificar que a sensibilidade do modelo é de 100% (isto €, o
modelo classifica corretamente 100% dos individuos que ndo conhecem as praticas de
responsabilidade social das empresas) e a especificidade é de 0%. A percentagem dos

casos corretamente classificados € de 66,7%, tal como ja tinha sido evidenciado.

Tabela de Classificaco®P

Observado Previsto
Conhece 0 que séo Porcentagem
praticas de correta

responsabilidade social
das empresas?

0 1
Passo | Conhece o0 que sdo 0 0 57 0
0 praticas de 1 0 114 100,0
responsabilidade social
das empresas?
Porcentagem global 66,7

Tabela 41 - Tabela de Classificagédo da questdo "Conhece o0 que sdo praticas de
responsabilidade social das empresas?” (Fonte: SPSS)
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Seguidamente foram analisados os resultados dos testes de coeficientes de modelo
omnibus. Realizamos um Teste do R&cio de Verosimilhancas (Omnibus Tests) entre o
modelo nulo e os modelos em cada uma das etapas, bloco e modelo final. Ao utilizar o
modelo assume-se que todos os valores sdo iguais, porque existe uma Unica etapa, bloco

e modelo.

O teste do Qui-quadrado do modelo d& um teste de significancia para todo o
modelo. Como o resultado é significativo diriamos que existe uma relacdo significativa
entre as duas variaveis e o resultado. Sendo X2= 20,976; p < 0,05, podemos concluir que
existe pelo menos uma variavel independente no modelo com poder preditivo sobre a

variavel dependente.

Testes de Omnibus do Modelo de Coeficientes

Qui-quadrado | df | Sig.

Passo 1 | Passo 20,976 2 | ,000
Bloco 20,976 2 | ,000

Modelo 20,976 2 | ,000

Tabela 42 - Teste do Qui-quadrado da questao "Conhece o que séo praticas de
responsabilidade social das empresas?" (Fonte: SPSS)

A seguir apresentamos o resumo do modelo, onde temos a verossimilhanca de log
-2 que é usada para medir a qualidade de ajustamento do modelo aos dados sendo quanto
menor o valor de -2 melhor o ajustamento. Apresentamos ainda neste output o R quadrado
Cox & Snell e 0 R quadrado Nagelkerke que indicam a proporcao de variacao da variavel
dependente explicada pelo modelo. Podemos concluir que os valores estimados pelo

modelo sdo proximos dos valores observados, isto €, 0 modelo ajusta-se aos dados.

Resumo do modelo
Passo | Verossimilhanca de log R quadrado Cox & R quadrado
-2 Snell Nagelkerke
1 196,7122 ,115 ,160

a. Estimacéo finalizada no nimero de iteracdo 4 porque as estimativas de parametro

mudaram foram alteradas para menos de ,001.

Tabela 43 - Resumo do modelo da questao "Conhece o que sdo praticas de
responsabilidade social das empresas?" (Fonte: SPSS)
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Passamos agora a analisar as varidveis na equacao. De acordo com o teste de Wald

as variaveis Community Domain (X\Z/vald(l): 4,819; Sig = 0,028) e Suplier Domain
(foal @) = 3,968; Sig = 0,046) sédo estatisticamente significativas.

A coluna Exp (B) é o exponencial dos coeficientes do modelo e estima o réacio das
chances da variavel dependente por unidade da varidvel independente. Assim, o racio das
chances de um individuo ndo conhecer as praticas sociais das empresas é de 1,635 quando
predomina o valor do Community Domain e de 1,644 quando predomina o valor do
Supplier Domain. Pode também ser dito de outra forma, as chances de ndo conhecer as
praticas sociais das empresas aumentam 63,5% se o valor predominante for o Community

Domain e aumentam em 64,4% se o valor predominante for o Supplier Domain.

Variaveis na equacao

B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)

Passo 1* | FAC1 1 CSRCD | 492 | 224 | 4819 | 1 | ,028 | 1,635
FAC1 1 CSRSU | 497 | ,250 | 3,968 | 1 | ,046 | 1,644

Constante 794 | /178 | 19,858 | 1 | ,000 | 2,213

Tabela 44 - Variaveis na equacao da gquestao "Conhece o0 que séo praticas de
responsabilidade social das empresas?" (Fonte: SPSS)

Tendo em base todos os resultados obtidos na anélise da questdo “Conhece o0 que
sdo praticas de responsabilidade social das empresas?”” podemos apresentar o0 modelo de
regressao logistica obtido.

Y = 0,794 + 0,492 FAC1_1_CSRCD + 0,497 FAC1_1_CSRSU

3.4.2. Conhece as préticas de responsabilidade social da CGD?

Para a segunda questdo subjacente procedeu-se a uma andlise fatorial em que foram,
numa fase inicial, utilizadas todas as variaveis presentes no inquerito, da mesma forma
que ja fora feito em relacdo a questdo anterior. Posteriormente foi reduzido o numero de

variaveis identificando os fatores comuns subjacentes e, desta forma, eliminar a
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informac&o. Estas variaveis sdo:

FAC1_1 BE
FAC1_1_CSRCD
FAC1_1_CSRED
FAC1_1_CSRSD
FAC1_1_CSREN
FAC1_1 CSRSO
FAC1_1_CSRCU
FAC1_1_CSRSU
FAC1 1 _NEB
FAC1 1 _CBRA
FAC1_1 BL

informacao que possa ser considerada como redundante, garantindo a perda minima de

Brand Engagement

Community Domain

Employee Domain

Shareholders Domain

Environmental Domain

Societal Domain

Customer Domain

Supplier Domain

Emocdes Negativas Face 4 Marca
Consumer Brand Relational Authenticity

Brand Love

Como podemos verificar no quadro a seguir, obtido no SPSS, foi necessario proceder

a extracdo de algumas varidveis para realizar uma analise fatorial adequada e

significativa. As variaveis retiradas a posteriori ndo apresentavam valores de Wald

estatisticamente significativos, deste modo realizou a extracdo destas variaveis.

Variaveis na equacao

B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)

Passo 1* | FAC1 1 BE 177 | ;321 304 | 1| 581 838
FAC1 1 CSRCD ,642 | ,416 2,381 | 1| 123 1,900
FAC1 1 CSRED -, 133 | ,448 088 | 1 | 767 ,876
FAC1 1 CSRSD ,089 | ,464 ,037 1| ,847 1,094
FAC1 1 CSREN ,607 | 439 1909 | 1 | ,167 1,835
FAC1 1 CSRSO -,242 | 444 297 | 1 | 586 ,785
FAC1 1 CSRCU -,508 | ,444 1313 | 1| ,252 ,602
FAC1 1 CSRSU -,143 | ,378 143 | 1| 705 ,867
FAC1 1 NEB -,371 | ,352 1,110 1] ,292 ,690
FAC1 1 CBRA ,338 | ,420 646 | 1 | 422 1,401
FAC1 1 BL ,895 | ,402 4956 | 1 | ,026 2,448
Constante -2,580 | ,353 | 53,564 | 1 | ,000 ,076

Tabela 45 - Variaveis na equacao da questdo "Conhece as praticas de responsabilidade
social da CGD?" (Fonte: SPSS)
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Com base nestes primeiros resultados foi realizada uma segunda andlise para a
questdo em estudo. Com base na andlise da tabela de classificagdo obtida através do SPPS
e apresentada a seguir podemos concluir que todas as observacdes tém probabilidade de

ocorréncia estimada de 87,7%. Os casos corretamente classificados sdo de 87,7%.

Podemos ainda verificar que a sensibilidade do modelo é de 99,3% (isto €, 0
modelo classifica corretamente 99,3% dos individuos que ndo conhecem as praticas de
responsabilidade social das empresas) e a especificidade é de 0%. A percentagem dos

casos corretamente classificados € de 87,7%, tal como ja tinha sido evidenciado.

Tabela de Classificacio?®
Observado Previsto
Conhece as praticas de Porcentagem
responsabilidade social correta
da CGD?
0 1
Passo | Conhece as praticas de 0 150 1 99,3
1 responsabilidade social 1 20 0 0
da CGD?
Porcentagem global 87,7

Tabela 46 - Tabela de Classificacdo da questdo "Conhece as praticas de
responsabilidade social da CGD?" (Fonte: SPSS)

Seguidamente foram analisados os resultados dos testes de coeficientes de modelo
omnibus. Realizamos um Teste do Racio de Verosimilhancas (Omnibus Tests) entre o
modelo nulo e os modelos em cada uma das etapas, bloco e modelo final. Ao utilizar o
modelo assume-se que todos os valores sdo iguais, porque existe uma Unica etapa, bloco

e modelo.

O teste do Qui-quadrado do modelo d& um teste de significancia para todo o
modelo. Como o resultado é significativo diriamos que existe uma relacdo significativa
entre as duas variaveis e o resultado. Sendo X2= 15,639; p < 0,05, podemos concluir que
existe pelo menos uma variavel independente no modelo com poder preditivo sobre a

variavel dependente.
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Testes de Omnibus do Modelo de Coeficientes

Qui-quadrado | df | Sig.

Passo 1 | Passo 15,639 1 | ,000
Bloco 15,639 1 | ,000

Modelo 15,639 1 | ,000

Tabela 47 - Teste do Qui-quadrado da questdo "Conhece as praticas de
responsabilidade social da CGD?" (Fonte: SPSS)

A seguir apresentamos o resumo do modelo, onde temos a verossimilhanca de log
-2 que é usada para medir a qualidade de ajustamento do modelo aos dados sendo quanto
menor o valor de -2 melhor o ajustamento. Apresentamos ainda neste output o R quadrado
Cox & Snell e 0 R quadrado Nagelkerke que indicam a proporcao de variacdo da variavel
dependente explicada pelo modelo. Podemos concluir que os valores estimados pelo
modelo sdo proximos dos valores observados, isto €, 0 modelo ajusta-se aos dados.

Resumo do modelo
Passo | Verossimilhanca de log R quadrado Cox & R quadrado
-2 Snell Nagelkerke
1 107,762% ,087 ,170

a. Estimacdo finalizada no nimero de iteracdo 4 porque as estimativas de parametro

mudaram foram alteradas para menos de ,001.

Tabela 48 - Resumo do modelo da questédo "Conhece as praticas de responsabilidade
social da CGD?" (Fonte: SPSS)

Passamos agora a analisar as varidveis na equacao. De acordo com o teste de Wald

a variavel Brand Love (X\ZNald(l): 13,141; Sig = 0,000) é a Unica estatisticamente

significativa.

A coluna Exp (B) é o exponencial dos coeficientes do modelo e estima o racio das
chances da variavel dependente por unidade da variavel independente. Assim, o racio das
chances de um individuo ndo conhecer as praticas sociais da CGD é de 2,664 quando

predomina o valor do Brand Love.
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Varidveis na equacdo

B S.E. | Wald | df | Sig. | Exp(B)
Passo 1* | FAC1 1 BL ,980 | ,270 | 13,241 | 1 | ,000 2,664
Constante -2,380 | ,314 | 57,515 | 1 | ,000 ,093

Tabela 49 - Variaveis na equacdo da questdo "Conhece as préticas de responsabilidade
social da CGD?" (Fonte: SPSS)

Tendo em base todos os resultados obtidos na analise da questdo “Conhece as
praticas de responsabilidade social da CGD?” podemos apresentar o modelo de regressao
logistica obtido.

Y = —2,380 + 0,980 FAC1_1_BL
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Capitulo 4 - Conclusao

Com esta dissertacdo pretendeu-se saber até que ponto, os atuais escandalos no
sector financeiro provocam emogdes negativas no consumidor ao ponto de eles porem em
causa a autenticidade da marca e dessa forma verificar os impactos sobre a percecéo sobre

a responsabilidade social da marca.

Para se conseguir atingir este objetivo foi realizado um questionario em que as
respostas obtidas foram a posteriori utilizadas como dados primarios nas estimacoes. Os
dados primarios foram entdo utilizados para criar uma base de dados. Esta base de dados
foi entdo utilizada para realizar as estimacdes desenvolvidas no SPSS, obtendo-se assim

0s resultados apresentados neste estudo e sua respetiva interpretagéo.

Realizamos uma andlise fatorial exploratoria. Esta decisdo € tomada com base nos
resultados razodveis obtidos no teste de Kaiser-Meyer-Olkin. No final concluimos pelos
valores obtidos na analise fatorial que todos os fatores sdo unidimensionais e bons. Estes
explicam sempre pelo menos 64,787% da variancia total dos dados no caso do Community
Domain. O valor mais alto pertence ao Shareholders Domain que explica 85,878% da
variancia total dos dados. Todas as outras variaveis encontram-se entre estas duas

percentagens como se pode verificar seguidamente.

Apds a analise fatorial recorremos a uma analise de fiabilidade de modo a verificar
a consisténcia interna dos fatores em estudo. Com a realizagéo deste teste conseguimos
verificar quais sdo as varidveis mais fiaveis. Apds a andlise dos diferentes alfas de
Cronbach conclui-se que as variaveis sdo na sua maioria muito boas, apresentando valores
superiores a 0,9. Apenas duas variaveis, no caso, a Community Domain e Emocoes
Negativas Face a Marca (NEB), apresentam valores abaixo de 0,9. Os valores obtidos por
estas variaveis sdo respetivamente 0,863 e 0,839. Apesar de serem mais baixos
relativamente aos obtidos pelas outras variaveis estes ainda sdo considerados como bons
valores. Podemos entdo concluir com base nos resultados obtidos, que as variaveis sao

bastante fiaveis.

Por fim realizamos uma regressdo logistica para duas questdes, (1) “Conhece o
que sdo praticas de responsabilidade social das empresas?” e (2) “Conhece as praticas de
responsabilidade social da CGD?” sendo que para ambas podemos concluir que existe

pelo menos uma variavel independente no modelo com poder preditivo sobre a variavel

99



dependente. Apresentamos ainda as variaveis estatisticamente significantes para cada
modelo relativo as questdes. No caso da questdo (1) estas variaveis séo o Community
Domain e o Supplier Domain, na questdo (2) é o Brand Love. Completamos com a

apresentacdo dos modelos de regresséao logistica obtidos.

De acordo com o estudo efetuado e pelos resultados obtidos, pode-se concluir que
a escolha de utilizacdo das escalas, medida e recolha de informacdo foi bem-sucedida
dado que obtivemos bons resultados. Este prefacio permitiu concluir que o Brand Love
apresenta um grande peso nas decisdes e visdes dos consumidores face a uma determinada

marca.
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Capitulo 5 - Limitacdes e trabalhos futuros

Este trabalho apresenta algumas limitacdes, que iremos apresentar agora de modo

a que as tenham em consideracéo para melhorias em trabalhos futuros.

A amostra utilizada neste estudo, apesar de ter proporcionado bons resultados, €
uma amostra de conveniéncia e ndo uma amostra aleatdria. Por sua vez, a dimenséo da
amostra deveria ser maior dado que se trata de um estudo que visa o consumidor final.
Podemos entdo afirmar que uma amostra mais abrangente e aleatoria conseguira

fornecedor dados mais reais sobre a sociedade.

Apesar deste estudo ter visado apenas uma marca do sector dos servicos, seria
interessante ver se as variaveis reagiriam de outra forma em outros sectores de atividade.
No futuro seria ainda interessante realizar uma andlise entre paises para saber se todos 0s
consumidores reagem da mesma forma. Outro ponto bastante interessante seria aplicar
técnicas estatisticas mais complexas para propor modelos teéricos novos e medir outras

relacBes entre variaveis utilizando essas novas técnicas estatisticas.

101



102



Referéncias Bibliograficas

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. Capitalizing on the Value of a Brand Name.
Free Press: New York, 6™ edition.

Aaker, D. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California

Management Review, 38(3).

Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3):
pp. 347-356.

Aguilera, V., Rupp, D., Williams, C. e Ganapathi, J. (2007). Putting the S back in
corporate social responsibility: A multilevel theory of social change in organizations.

Academy of Management Review, 32, pp. 836-863.

Ahuvia, A., Aaron, C., e Adelman, M. (1993). Market Metaphors for Meeting Mates. In
Research in Consumer Behavior: A Research. Annual no. 6, ed. Janeen Costa and Russell
Belk. Greenwich, CT: JAI Press, pp. 55-83.

Ahuvia, A., Batra, R., e Bagozzi, R. (2009). Love, Desire and Identity. A Conditional
Integration Theory of the Love of Things, Handbook of Brand Relationships. Armonk,
NY, pp. 342-357.

Albert, N. e Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand relationships,
Journal of Consumer Marketing, 30(3), pp. 258-266.

Albert, N., Merunka, D. e Valette-Florence, P. (2008). When Consumers Love Their
Brands: Exploring the Concept and Its Dimensions, Journal of Business Research, 61
(10), pp. 1062-1075.

Aron, A., e Aron, E. (1986). Love as the Expansion of Self: Understanding Attraction and
Satisfaction. New York, NY: Hemisphere Publishing.

Atilgan, E., Aksoy, S., e Akinci, S. (2005). Determinants of the brand equity: A
verification approach in the beverage industry in Turkey. Marketing Intelligence &
Planning, 23(3), pp. 237-248.

Auger, P., Burke, P., Devinney, T.M., e Louviere, J.J., (2003). What will consumers pay
for social product features? Journal of Business Ethics. 42 (3), pp. 281-304.

103



Aupperle, K., Carroll A., e Hatfield, J. (1985). An Empirical Examination of the
Relationship between Corporate Social Responsibility and Profitability, The Academy of
Management Journal, 28(2), pp. 446-463.

Bagozzi, R. P., Gopinath, M. e Nyer, P. (1999). The role of emotions in marketing,
Journal of the Academy Of Marketing Science 27 (2), pp. 184.

Barone, M. J., Miyazaki, A. D., e Taylor, K. (2000). The influence of cause-related
marketing on consumer choice: does one good turn deserve another? Journal of the
Academy of Marketing Science, 28(2), pp. 248-262.

Batra, R., Ahuvia, A., e Bagozzi, R. (2012). Brand Love. Journal of Marketing, 76 (2),
pp. 1-16.

Berger, J., Sorensen, A. e Rasmussen, S. (2010). Positive Effects of Negative Publicity:
When Negative Reviews Increase Sales. Marketing Science. 29(5): pp. 815-827

Bergkvist, L. e Bech-Larsen, T. (2010). Two studies of consequences and actionable
antecedents of brand love. The Journal of Brand Management, Volume 17(7): pp. 504-
518.

Berry, L. (1980). Service Marketing is Different. Harvard Business Review, Vol. 30: pp.
24-29.

Berry, L. (2000). Cultivating Service Brand Equity. Journal of the Academy of Marketing
Science, 28(1): pp.128-137.

Berry, L. e Parasuraman, A. (1991). Marketing Services: Competing Through Quality.
New York, Free Press.

Beverland, M. (2005). Creating value for channel partners: the Cervena case. Journal of
Business & Industrial Marketing, 20(3): pp. 127-135.

Beverland, M. e Farrelly, F. (2010). The quest for authenticity in consumption:

consumers’ purposive choice of authentic cues to shape experienced outcomes. Journal

of Consumer Research, 36 (5), pp. 838-856.

Beverland, M., Lindgreen, A., e Vink, M. (2008). Projecting authenticity through
advertising. Journal of Advertising, 37(1), pp. 5-15.

104


javascript:void(0)
http://www.ingentaconnect.com/content/pal/bm;jsessionid=1x3hxtqt7oroh.x-ic-live-03

Bhattacharya, C. and Sen, S. (2004). Doing Better at Doing at Good: When, Why, and
How Consumers Respond to Corporate Social Initiatives. California Management
Review, 47(1): pp. 9-24.

Bowden, J. (2009). The Process of Customer Engagement: A Conceptual Framework.
The Journal of Marketing Theory and Practice. 17: pp. 63-74.

Bowen, H. (1957). Responsabilidades Sociais do Homem de Negocios. Rio de Janeiro:

Civilizagéo Brasileira. pp. 03.

Boyle, E. (2003). A study of entrepreneurial brand building in the manufacturing sector
in the UK, Journal of Product & Brand Management, 12(2): pp. 79-93

Brodie, R., Hollebeek, L., Juri¢, B. e Ili¢, A. (2011). Customer engagement: Conceptual
domain, fundamental propositions, and implications for research. Journal of Service
Research,14 (3), pp. 252-271.

Brown, S., Kozinets, R., e Sherry Jr, J. (2003). Teaching old brands new tricks: retro
branding and the revival of brand meaning, Journal of Marketing, 67(3), pp. 19-33.

Brown, T. e A. Dacin, P. (1997). The Company and the Product: Corporate Associations
and Consumer Product Responses. Journal of Marketing. 61: pp. 68-84.

Carrigan, M. e Attala, A. (2001). The Myth of the Ethical Consumer - Do Ethics Matter
in Purchase Behavior? Journal of Consumer Marketing, 18(7): pp. 560-578.

Carroll, A. (1979). A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance.

The Academy of Management Review, 4(4), pp. 497-505.

Carroll, A. (1999). Corporate social responsibility: evolution of a definitional construct,
Business and Society, Vol. 38, pp. 268-95.

Carroll, A. B. e Ahuvia, A. (2006). Some Antecedents and Outcomes of Brand Love.
Marketing Letters. 17: pp. 79-89.

Carroll, G. R., e Swaminathan, A. (2000). Why the Microbrewery Movement?
Organizational Dynamics of Resource Partitioning in the US Brewing Industry. American
Journal of Sociology, 106(3): pp. 715-762.

Cochran, P., e Wood, R. (1984). Corporate Social Responsibility and Financial
Performance. The Academy of Management Journal, 27(1), pp. 42-56.

105


http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1094670511411703
http://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1094670511411703

Comissdo das Comunidades Europeias — Livro Verde (2002). Responsabilidade Social
das Empresas: um contributo das empresas para o desenvolvimento sustentavel.

Comunicagdo da Comisséo Europeia, Bruxelas.

Creyer, E. e Ross, W. (1997). The Influence of Firm Behavior on Purchase Intention: Do
Consumer Really Care About Business Ethics? Journal of Consumer Marketing, 14(6):
pp. 421-433.

Dahlsrud, A. (2008). How Corporate Social Responsibility is Defined: an Analysis of 37
Definitions. Corporate Social Responsibility and Environmental Management, Vol. 15,
pp. 1-13.

Dalli, D., Romani, S. e Gistri, G. (2006). Brand Dislike: Representing the Negative Side
of Consumer Preferences. Advances in Consumer Research. 33.

Damasio, A. (2000). O Mistério da Consciéncia: do corpo e das emocgdes do

conhecimento de si. Sdo Paulo: Companhia das Letras. 12 edi¢do, pp. 37-45.

Davis, J. (2007). A Conceptual View of Branding for Services, Innovative Marketing,
3(1): pp. 7-14.

De Chernatony, L. e Cottam, S. (2006). Why are All Financial Services Brands Not
Great? The Journal of Product and Brand Management, 15(2): pp. 88-97.

De Chernatony, L. e McDonald, M. (1998). Creating Powerful Brands in Consumer

Service and Industrial Markets, 2nd Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford, U.K.

De Chernatony, L. e Riley, F. (1999). Experts Views About Defining Services Brands
and The Principles of Services Branding, Journal of Business Research, 46(2): pp. 181-
92.

De Chernatony, L. e Segal-Horn, S. (2001). Building on Services, Characteristics to

Develop Successful Service Brands, Journal of Marketing Management, 17: pp. 645-669.

Dobree, J., Page, A. S. (1990). Unleashing the Power of Service Brands in the 1990s.
Management Decision, Vol. 28 Iss: 6

Drucker, P. (1984). The new meaning of corporate social responsibility, California

Management Review, 26(2): pp. 53-63.

106



Espinoza, F. S. e Nigue. W. M. (2003). Experiéncias emocionais em situacdes de
consumo de produtos: evidéncias e proposi¢cdes de pesquisa. Encontro Nacional dos
Programas de Pds-graduacdo em Administracéo, 27, Atibaia.

Fatma, M. (2015). Building company reputation and brand equity through CSR: the
mediating role of trust, International Journal of Bank Marketing, 33(6), pp. 840 — 856.

Ferrera, M., Hemerijck, A. e Rhodes, M. (2000). O futuro da Europa Social. Repensar o

trabalho e a proteccdo social na nova economia. Oeiras: Celta Editora.

Fine, G. A. (2003). Crafting Authenticity: The Validation of Identity in Self-Taught Art,
Theory and Society, 32 (2), pp. 153-80.

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in

consumer research. Journal of Consumer Research, 24 (4): pp. 343 - 373.

France, C., Merrilees, B. and Miller, D. (2015). Customer brand co-creation: A

conceptual model. Marketing Intelligence & Planning 33 (6): pp. 848-864.
Freeman, R (1984). Strategic Management: A Stakeholder Approach. Cambridge.

Glazer, J., e Rubinstein, A. (1996). What Motives Should Guide Referees? On the Design
of Mechanisms to Elict Options (No. 3-96).

Grayson, K. e Martinec, R.. (2004). Consumer Perceptions of Iconicity and Indexicality
and Their Influence on Assessments of Authentic Market Offerings. Journal of Consumer
Research. 31: pp. 296-313.

Hinshaw, M. (2005). A Survey of Key Success Factors in Financial Services Marketing
and Brand Management. Journal of Financial Services Marketing, Vol. 10, N.°1, pp. 37-
48

Hollebeek, L.D. (2011). Demystifying customer brand engagement: Exploring the loyalty
nexus. Journal of Marketing Management 27 (7-8): pp. 785-807.

Holt, D.B. (2003). Brands and Branding, Harvard Business School Publishing, 11:
(March) pp. 1-12.

Huseynov, F. e Klamm, B. (2012). Tax Avoidance, Tax management and Corporate
Social Responsibility. Journal of Corporate Finance, 18(4): pp. 804-827.

107



Jackson, P. e Hawker, B. (2001). Is Corporate Social Responsibility Here to Stay?
Acedido a 5 de junho de 2017 em http://www.cdforum.com/research/icsrhts.doc.

Jones, T. (1980). Corporate Social Responsibility Revisited, Redefined, California
Management Review, 22(3): pp. 59-67

Kahneman, D., Tversky, A. (1979). Prospect theory: An analysis of decision under risk,

Econometrica: Journal of the econometric society, 47(2): pp. 263-291.

Kavaliauské, M. & Simanavic¢iaté, E. (2015). Brand Avoidance: Relations Between
Brand-Related Stimuli and Negative Emotions. Organizations and Markets in Emerging
Economies, 6(1), pp. 44 —77.

Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing
Brand Equity, 22 ed., Pearson Prentice Hall, New Jersey.

Kennick, W. E. (1985). Art and inauthenticity. Journal of Aesthetics and Art Criticism.
44 (1): pp. 3-12

Kotler, P. (2000). Marketing Management — The Millennium Edition, Prentice Hall, New
Jersey.

Kotler, P., Armstrong, G., Saunders, J. e Wong, V. (2002). Principles of Marketing, 32
European Ed., Prentice Hall, London.

Krishnan, B. e Hartline, M. (2001). Brand Equity: Is It More Important in Services?, The
Journal of Services Marketing, 15(5): pp. 328-342.

Lanis, R. e Richardson, G. (2014). Is Corporate Social Responsibility Performance
Associated with Tax Avoidance? Journal of Business Ethics, 127(2): pp. 439-457.

Lantos, G. P. (2001). The boundaries of strategic corporate social responsibility, Journal
of Consumer Marketing, 18(7): pp. 595-632.

Laran, J. e Espinoza, F. S. (2004). Consumidores satisfeitos, e entdo? Analisando a
satisfacdo como antecedente da lealdade. Revista de Administracdo Contemporanea,
8(2), pp. 51-70.

Laros, F. and Steenkamp, J., (2005). Emotions in consumer behavior: a hierarchical
approach, Journal of Business Research, 58(10): pp. 1437-1445.

108


http://www.jstor.org/stable/1914185
http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/07363760110410281

Lastovicka, J., e Sirianni, N. (2011). Truly, madly, deeply: Consumers in the throes of

material possession love. Journal of Consumer Research, 38(2), pp. 323-342.
Lazarus, R. (1991). Emotion and adaptation. Oxford, UK: Oxford University Press.

Leckie, C., Nyadzayo, M., Johnson, L., (2016). Antecedents of consumer brand
engagement and brand loyalty. Journal of Marketing Management, 32: pp. 5-6.

Lee, J., e Back, K. (2008). Attendee-based brand equity, Tourism Management, VVol.29,
pp. 331-334.

Leigh, T., Peters, C., e Shelton, J. (2006). The consumer quest for authenticity: The
multiplicity of meanings within the MG subculture of consumption, Academy of
Marketing Science. Journal 34(4): pp. 481-493.

Marbach, J. (2016). Who are you and what do you value? Investigating the role of
personality traits and customer-perceived value in online customer engagement. Journal
of Marketing Management, 32(5-6): pp. 502—525.

Markus, H. e Zajonc, R. B. (1985). The cognitive perspective in social psychology. The
handbook of social psychology, New York: Random House (3rd Edition, pp. 137-230).

Maslowska, E., Malthouse, E., Collinger, T. (2015). The Customer Engagement

Ecosystem, Journal of Marketing Management, 32.

Mohr, L. e Webb, D. (2005). The Effects of Corporate Social Responsibility and Price on
Consumer Responses. The Journal of Consumer Affairs, 39(1): pp. 121-147.

Morris, C. e Maisto, A. (2004). Introducdo a Psicologia. 62 edicdo. Sdo Paulo: Prentice
Hall, pp. 54-59.

Muller, A., & Kolk, A. (2010). Extrinsic and intrinsic drivers of corporate social
performance: Evidence from foreign and domestic firms in Mexico. Journal of

Management Studies, 47: pp. 1-26.

Muniz, A., e O’Guinn, T. (2001). Brand Community. Journal of Consumer Research,
27(4), pp. 412-432.

Murray, K. e Vogel, C. (1997). Using a hierarchy-of-effects approach to gauge the
effectiveness of corporate social responsibility to generate goodwill toward the firm:
Financial versus nonfinancial impacts. Journal of Business Research. 38: pp. 141-159.

109



Neves, J. e Bento, L. (2005). Traditional values and the pressures of transformation, in
Habisch, A., Jonker, J., Wegner, M. e Schmidpeter, R. (Eds), Corporate Social
Responsibility Across Europe, Springer, New York, NY.

O’Loughlin, D. e Szmigin, I. (2005). Customer Perspectives on The Role and Importance
of Branding in Irish Retail Financial Services, The International Journal of Bank
Marketing, 23(1): pp. 8-27.

Papasolomou, I., Vrontis, D. (2006). Building Corporate Branding Through Internal
Marketing: The Case of the UK Retail Bank Industry, The Journal of Product and Brand
Management, Santa Barbara, 15(1): pp. 37-47.

Peixoto, M. (2004). Responsabilidade Social e Impacto no Comportamento do
Consumidor: Estudo de Caso da Industria de Refrigerantes, Master’s dissertation,

Pontificia Universidade Catélica, Rio de Janeiro.

Pham, M. (1998). Representativeness, relevance, and the use of feelings in decision
making. Journal of Consumer Research, 25(2), pp. 144-159.

Pham, M. (2004). The logic of feeling. Journal of Consumer Psychology, 14(4), pp. 360-
369.

Pham, M., Cohen, J., Pracejus, J., & Hughes, G. (2001). Affect monitoring and the
primacy of feelings in judgment. Journal of Consumer Research, 28(2), pp.167-188.

Pinto, G. B. (2007). Consumo de luxo: Um Estudo Exploratério de suas Principais

Dimensdes. Master’s dissertation. Universidade Federal do Rio de Janeiro.

Plutchik, R. (1980). A general psychoevolutionary theory of emotion. Theories of
emotion, 1(3-31), pp. 4.

Postrel, R. (2003). U.S. Patent No. 6,594,640. Washington, DC: U.S. Patent and
Trademark Office.

Poulsson, H. e Kale H., (2004). The Experience Economy and Commercial Experiences.
The Marketing Review (4): pp. 267-277.

Preuss, L. (2012). Responsibility in paradise? The adoption of CSR tools by companies

domiciled in tax havens. Journal of Business Ethics, 110 (1), pp. 1-14.

110



Ramos, M. C. (2007). Aprendizagem ao longo da vida. Instrumento de empregabilidade
e integracdo social. Revista Portuguesa de Pedagogia; 41 — 3, nUmero especial, pp. 299-
333.

Richins, M. L. (1997). Measuring emotions in the consumption experience. Journal of
consumer research, 24(2): pp. 127-146.

Romani, S., Grappi, S., e Dalli, D. (2012). Emotions that drive consumers away from
brands: Measuring negative emotions toward brands and their behavioral effects.
International Journal of Research in Marketing, 29(1): pp. 55-67.

Rossi, C., e Hor-Meyll, L. F. (2001). Explorando novas trilhas na pesquisa do
consumidor. Anais do Encontro Nacional dos Programas de Pés-Graduacdo em
Administracdo, Campinas, S&o Paulo, 25.

Santos, B. e Ferreira, S. (2001). A reforma do Estado-providéncia entre globalizacdes
conflituantes. In P. Hespanha e G. Carapinheiro (eds.), Risco Social e Incerteza: Pode 0
Estado Social Recuar Mais? Porto, Afrontamento, pp. 177-225.

Scherer, K. e Ekman, P. (2014). Approaches to emotion, L. Erlbaum Associates,
Psychology Press, pp. 19-28.

Sen, S. and Bhattacharya, C. (2001). Does doing always lead to doing better? Consumer
reactions to corporate social responsibility. Journal of Marketing Research, 38(2): pp.
225-243.

Sheth, J., Mittal, B. e Newman, B. (2001). Comportamento do Cliente: Indo Além do
Comportamento do Consumidor. Sao Paulo: Atlas.

Shimp, T. e Madden, T. (1998). Consumer-Object Relations: A Conceptual Framework
Based Analogously on Sternberg's Triangular Theory of Love. Advances in Consumer
Research, 15: pp. 163-168.

Skalén, P., Pace, S., Cova, B. (2015). Firm-brand community value co-creation as

alignment of practices, European Journal of Marketing, 49(3): pp. 596-620.

Sternberg, R. J. (1986). A triangular theory of love. Psychological Review, 93(2): pp. 119-
135

111



Strahilevitz, M. (1999). ““The effects of product type and donation magnitude on
willingness to pay more for a charity-linked brand’’, Journal of Consumer Psychology,
8(3): pp. 241-51.

Strahilevitz, M. e Myers, J. (1998). Donations to Charity as Purchase Incentives: How
Well They Work May Depend on What You Are Trying to Sell. Journal of Consumer
Research, 24(4): pp. 434-46

Thaler, R. (1985). Mental Accounting and Consumer Choice. Marketing Science. 4(3):
pp. 199-214.

Ugalde, M., e Slongo, L. (2006). As emocdes e 0 processo decisorio de compra de imdveis
por consumidores da terceira idade. XXX EnANPAD-Encontro Nacional dos Programas

de Pds-Graduagdo em Administracao.

Van Doorn, J., Lemon, K.N., Mittal, V. e Verhoef, P. (2010). Customer Engagement
Behavior: Theoretical Foundations and Research Directions. Journal of Service Research.
13(3): pp. 253-266.

Van Marrewijk, M. (2003). Concepts and definitions of CSR and corporate
sustainability. Journal of Business Ethics 44: pp. 95.

Vanausdeln, M. (2003). Within every success brand customers see themselves,
USbanker, New York, VVol.113, pp. 58.

Vincent, L.; Campbell, M. (1999). Branded for Life, Bank Marketing, Washington,
vol.31, pp. 29-34.

Weiten, W. (2002). Psychology: Themes and Variations. Wadsworth/Thomson Learning,
5th edition, pp. 387.

Westbrook, R. (1987). Product/Consumption-Based Affective Responses and
Postpurchase Processes.Journal of Marketing Research, 24(3), pp. 258-270.

Wood, D. (1991). Corporate Social Performance Revisited. The Academy of Management
Review, 16(4), pp. 691-718.

Zaltman, G. (2003). How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the

Markets. Boston: Harvard Business School Press.

112



ANexos

Emogoes Negativas na Perce¢ao dos Consumidores da CSR — Caixa Geral

de Depdsitos (CGD)

Caracterizacao do Inquirido: assinale com uma cruz

01 | Idade 1823 O 2325 O 2535 O 3555 O  Maisde55anos [

02 | Sexo Masculino O Feminino a

03 | Escaldo Rendimento | < 1000€ O 1001 a 2000 € O 2001 a 3000€ O | > 3000 € a

Mensal da Familia

04 | Escolaridade Bésico O Secundario O Superior O

05. Conhece o0 que sdo préticas de responsabilidade social das empresas?
Sim O
Nao O

06. Conhece as praticas de responsabilidade social da CGD?
Sim O
Nao |

07. Conhece os produtos da CGD?
Sim i
Nao O

08. Compra algum dos produtos da CGD ou é cliente da CGD?
Sim O
Nao |

Considere a seguinte informacao sobre a Caixa Geral de Depoésitos em diversos aspetos:

Tenha presente a escala de 1 a 5 aqui representada. A seguir sdo apresentadas diversas afirmagdes. Indique com
uma cruz o seu grau de concordancia sobre cada uma. N&o existem respostas certas ou erradas. Queremos apenas

a sua opinido sincera.

Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
fortemente nem discordo fortemente
1 2 3 4 5
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Brand Engagement

BE1: Tenho um lago especial com as marcas que gosto.

BE2: Considero que a minha marca favorita é parte de mim mesmo.

BE3: Sinto normalmente uma ligacdo pessoal entre as marcas e eu.

BE4: Parte de mim é definido pelas marcas importantes da minha vida.

BES: Eu sinto como se tivesse uma ligagdo pessoal com as minhas marcas preferidas.

BE6: Consigo identificar-me com as marcas importantes da minha vida.

BE7: Existem ligacGes entre as marcas que eu prefiro e a forma como me vejo a mim

proprio.

BE8: As minhas marcas favoritas sdo uma indicacdo importante do que eu sou.

CSR - Community Domain

CD1: Contribui para o desenvolvimento econémico da regido

CD2: Cria emprego na regiao

CD3: Utiliza produtos e materiais locais

CD4: Respeita os valores, a cultura e os costumes regionais

CD5: Comunica aberta e honestamente com a comunidade

CSR - Employee Domain

ED1: Proporciona condi¢des decentes de trabalho

ED2: Trata os trabalhadores de forma igual

ED3: Oferece uma adequada remuneracgdo

ED4: Desenvolve, suporta e treina os empregados

ED5: Comunica aberta e honestamente com os trabalhadores

ED6: Proporciona horarios flexiveis aos trabalhadores

CSR - Shareholders Domain

SHD1: Investe o capital dos investidores corretamente

SHD2: Comunica aberta e honestamente com os investidores

SHD3: Providencia crescimento sustentdvel e sucesso a longo-prazo

CSR - Environmental domain

ENVD1: Reduz o consume de energia

ENVD2: Reduz emissoes de CO,

ENVD3: Previne desperdicios

ENVDA4: Recicla
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ENVD5: Os limites de protecao ambiental corporativa sdo maiores dos que os requeridos

legalmente

CSR - Societal Domain

SD1: Emprega pessoas com incapacidades

SD2: Emprega desempregados de longo-prazo

SD3: Faz doacdes a entidades sociais

SD4: Suporta empregados que estdo envolvidos em actividades sociais durante as horas

de trabalho

SD5: Investe na educacdo de pessoas jovens

SD6: Contribui para resolver problemas sociais

CSR - Customer Domain

CONSD1: Implementa praticas de vendas dos seus servicos/produtos justas

CONSD2: Informa de forma clara e compreensiva sobre os servigos/produtos

CONSD3: Garante os standards de qualidade nos seus servigos/produtos

CONSDA4: Oferece pregos justos pelos servigos/produtos

CONSD5: Oferece servigos/produtos seguros

CONSD6: Oferece a possibilidade de reclamacao

CSR - Supplier Domain

SUPD1: Providencia termos e condig¢des Justas para os seus fornecedores

SUPD2: Comunica aberta e honestamente com os seus fornecedores

SUPD3: Negoceia justamente com os seus fornecedores

SUPDA4: Selecciona os fornecedores que respeitam as condi¢des dos trabalhadores

SUPD5: Controla as condig¢des de trabalho dos fornecedores

EmogGes Negativas face a Marca (NEB)

ENM1: N3o gosto quando a marca age mal

ENM2: Sinto flria quando a marca age mal

ENM3: Sinto tristeza quando a marca age mal

ENMA4: Sinto preocupag¢do quando a marca age mal

ENMS5: Sinto vergonha quando a marca age mal

ENMG6: Sinto descontentamento quando a marca age mal

NEB1_D (Dislike)

NEB1_D1:Sinto desprezo quando a marca age mal

NEB1_D2: Sinto revolta quando a marca age mal
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NEB1_D3: Sinto 6dio quando a marca age mal

NEB1_A (Anger)

NEB1_Al: Sinto indignagdo quando a marca age mal

NEB1_A2: Sinto irritagdo quando a marca age mal

NEB1_A3: Sinto ressentimento quando a marca age mal

NEB2_S (Sadness)

NEB2_S1: Sinto o coragao partido quando a marca age mal

NEB2_S2: Sinto tristeza quando a marca age mal

NEB2_S3: Sinto aflicdo quando a marca age mal

NEB2_W (Worry)

NEB2_W1: Sinto ameaca quando a marca age mal

NEB2_W2: Sinto inseguranca quando a marca age mal

NEB2_W3: Sinto inquietacdo quando a marca age mal

NEB2_E (Embarrassment)

NEB2_E1: Sinto-me acanhado quando a marca age mal

NEB2_E2: Sinto-me ridiculo quando a marca age mal

NEB2_E3: Sinto-me embaragado quando a marca age mal

NEB2_DC (Discontent)

NEB2_DC1: Sinto-me insatisfeito quando a marca age mal

NEB2_DC2: Sinto-me desgostoso quando a marca age mal

NEB2_DC3: Sinto-me descontente quando a marca age mal

Consumer-Brand Relational Authenticity (CBRA)

CBRA1: A marca preocupa-se com a transparéncia e a honestidade no relacionamento

proximo com os seus consumidores

CBRA2: Em geral, a marca dd uma grande importancia ao facto dos consumidores

entenderem quem verdadeiramente a marca é

CBRA3: A marca quer que os consumidores entendam a sua verdadeira realidade mais

do que a imagem publicitaria da marca

CBRA4: Os consumidores podem contar com a marca como ela é independentemente

das situacdes
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Considere as seguintes afirmacdes abaixo e utilize a seguinte escala para responder as questdes. Por favor,

indique com uma cruz o seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmacao.

N3o sinto/penso | Sinto/penso algo Sinto/penso Sinto/penso Sinto/penso
nada moderadamente muito completamente
1 2 3 4 5
BRAND LOVE 1123 |4|5

Até que ponto pensa que a marca diz algo "verdadeiro" e "profundo" sobre quem é

como pessoa?

Até que ponto pensa que a marca é uma parte importante de como se vé a si proprio?

7

Em que medida é a marca capaz de fazer com que se olhe como se quer olhar?

Em que medida é a marca capaz de fazer com que se senta como se quer sentir?

Em gue medida é a marca capaz de fazer algo que torna a sua vida mais significativa?

Em gue medida é a marca capaz de contribuir com alguma coisa no sentido de fazer com

que a sua vida vale a pena?

Até que ponto pensa sobre a marca?

Até que ponto pensa que a marca continua a aparecer na sua cabega?

Até que ponto estd disposto a gastar um monte de DINHEIRO para melhorar e afinar um

produto da marca depois de compra-lo?

Até que ponto esta disposto a gastar muito TEMPO para melhorar e afinar um produto

da marca depois de compra-lo?

Até que ponto se sente desejando usar os produtos da marca?

Até que ponto sente saudades de usar produtos da marca?

Até que ponto interagiu com a marca no passado?

Até que ponto esteve envolvido com a marca no passado?

Por favor, expresse a medida em que sente que ha um natural "encaixe" entre vocé e a

marca.

Por favor, expresse a medida em que a marca parece se encaixar nos seus proprios

gostos perfeitamente.

Por favor, expresse a medida em que se sente emocionalmente ligado a marca?

Por favor, expresse a medida em que sente que tem uma "ligagdo" com a marca.

Até que ponto acha que a marca é divertida?

Até que ponto acha que a marca é emocionante?
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Por favor, expresse a medida em que acredita que estara usando a marca por um longo

tempo.

Por favor, expresse a medida em que espera que a marca seja parte da sua vida por um

longo tempo no futuro.

Suponha que a marca deixa de existir, até que ponto sentiria ansiedade?

Suponha que a marca deixa de existir, até que ponto sentiria apreensao?
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