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Resumo

Este estudo tem como principais objetivos identificar a presenca da Responsabilidade
Social nas empresas, nos trabalhadores e nos consumidores, de forma a compreender qual a
percecdo que os jovens consumidores tém, relativamente a Responsabilidade Social.
Identificar e categorizar, que tipos de consumidores jovens predominam, no que se refere a
preocupacdo com a Responsabilidade Social e analisar, de que forma, o conhecimento acerca
das préticas empresariais socialmente responsaveis, pelos jovens consumidores, tem impacto
no processo da tomada de decisdo de compra. Em suma, compreender a presenca da
Responsabilidade Social e qual a sua influéncia no comportamento do consumidor. Assim,
foi realizada uma revisdo de literatura centrada no tema da Responsabilidade Social, bem
como no comportamento do consumidor e ainda no valor e na presenca das marcas para 0s

consumidores.

Recorreu-se a uma pesquisa quantitativa e uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, com recurso ao inquérito por questionario online, obtendo-se uma amostra
valida de 307 inquiridos, de forma a compreender e a responder aos pontos anteriormente

referidos.

Através da realizacdo desta dissertagdo, foi possivel concluir que a grande maioria dos
inquiridos tem presente o conceito de Responsabilidade Social, consideram 0 mesmo como
muito importante e revelam ainda que este tem impacto na tomada de decisdo de compra,

enguanto consumidores.

Palavras-Chave: Responsabilidade Social das empresas; Responsabilidade dos
consumidores; Preocupacdo ambiental; Jovem consumidor;, Comportamento dos

consumidores; Tipos de consumidor; Marcas; Compromisso a marca.
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Abstract

This study aims to identify the presence of Social Responsibility in companies, workers
and consumers, in order to understand what young consumers' perception is of Social
Responsibility. Identify and categorize which types of young consumers predominate in
terms of concern for Social Responsibility and analyze how knowledge about socially
responsible business practices among young consumers impacts the purchase decision-
making process. In summary, understand the presence of Social Responsibility and its
influence on consumer behavior. Therefore, a literature review focused on the theme of
Social Responsibility, as well as consumer behavior and the value and presence of brands

for consumers was carried out.

A quantitative research and a non-probabilistic convenience sampling were carried out
using an online questionnaire, obtaining a valid sample of 307 respondents, in order to

understand and respond to the aforementioned points.

Through the completion of this dissertation, it was possible to conclude that the majority
of respondents are aware of the concept of Social Responsibility, consider it very important,

and reveal that it impacts their purchase decision-making as consumers.

Keywords: Corporate social responsibility; Consumer responsibility; Environmental
concern; Young consumer; Consumer behavior; Types of consumer; Brands; Brand

commitment
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1. Introducao

Este trabalho enquadra-se no ambito do curso de Mestrado em Gestdo, na
Universidade Lusiada de Vila Nova de Famalicdo, cujo tema ¢ “O Papel da

Responsabilidade Social na tomada de decisédo de compra do jovem consumidor”.

A responsabilidade social é um instrumento que as empresas podem utilizar de forma
voluntaria, uma vez que ndo existe legislacdo ou obrigacdo por parte do estado, para o
uso deste instrumento na estratégia das empresas, contudo € algo extremamente
importante e que quando bem utilizada s6 acrescenta valor para a empresa e cativa 0

interesse de terceiros, possiveis investidores.

Nas decisGes tomadas pelos administradores ou gestores das empresas, é essencial e
muito importante que os mesmos tenham em consideragéo este conceito, pois assim vao
conseguir tomar decisbes mais adequadas para 0 negdcio, decisdes essas que vado de
encontro aos direitos dos trabalhadores, as preocupacdes ambientais e aos valores da

sociedade atual.

A necessidade de uma sociedade e meio ambiente mais equilibrados é cada vez maior,
criando assim a necessidade de uma forte presenca da responsabilidade social nas
decisdes e estratégias da empresa, de modo geral s6 acrescentam valores para as mesmas
e podem ainda ajudar a atrair e cativas novos clientes, possiveis investidores, reducao de

custos, um melhor ambiente de trabalho.

Uma empresa é sustentavel quando nas suas a¢Ges, tem em consideracao as dimensdes
econdmicas, ambientais e sociais. Tem em vista o lucro, mas tem em consideragao reduzir
0 impacto negativo da atividade da empresa no meio ambiente e desempenha também

acOes sociais para a comunidade.

A responsabilidade social empresarial € um conceito segundo o qual, as empresas
decidem, de forma voluntaria, contribuir para uma sociedade mais justa e para um

ambiente mais limpo.

A responsabilidade social € cada vez mais uma prioridade para as empresas. Gerar
lucro deixou de ser o Unico foco e atualmente também é importante implementar préaticas
empresariais que se destinam a melhoria das condi¢Ges da sociedade, que vdo nao s
beneficiar a comunidade, mas também a préopria empresa. Os consumidores ja ndo se

limitam a comprar bens e servicos e estdo preocupados com o impacto das organizacoes

1



na sociedade e no meio ambiente, preferindo apostar em empresas que demonstrem ter

consciéncia social.

O consumidor, o seu comportamento e a sua percecdo sao objetos de estudo muito
importantes para este trabalho, pois a forma como pensam, reagem, sentem, agem e
comunicam sdo processos de extrema relevancia para que seja possivel compreender 0s
mesmos e perceber de que forma determinados assuntos tém importancia ou influéncia

nos aspetos referidos.

Assim sendo, foi também realizada a investigacdo com vista a compreender o seu
comportamento e quais os “passo a passo” dos processos anteriormente referidos, sendo
assim possivel identificar diferentes motivacGes, necessidades, problemas, estagios,

sentimentos, percecoes, aprendizagens, atitudes, crencas e quais 0s graus de satisfacao.

Diretamente associado ao consumidor e ao seu comportamento, estdo as marcas.
Assim, foi também importante perceber o que sdo, quem sao, de onde surgiram, qual o
seu papel, o seu valor e qual a importancia destas no processo da tomada de decisdo de

compra por parte dos consumidores.

As marcas possuem componentes de produto e imagem que podem ser apresentados
de forma tangivel ou intangivel. A marca pode ser definida como um nome, termo,
simbolo, desenho ou combinacdo destes elementos tendo como principal objetivo
identificar produtos ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas, para que seja

possivel a diferenciacdo perante as demais concorrentes.

Com o crescimento das mesmas, foi também evoluindo de forma proporcional o
“amor a marca” por parte dos consumidores, fortalecendo assim os lagos de ligagéo entre
0s consumidores e as marcas, criando apego emocional entre os mesmos. Por um lado, é
muito importante que sejam satisfeitas necessidades e desejos e que sejam resolvidos
problemas, por outro lado € importante perceber essas necessidades e desejos dos
consumidores e tentar compreender de que forma é que 0s mesmos pensam, reagem e
interagem entre si e para com os produtos e ou servigos. Tudo isto proporciona e

impulsiona a lealdade e o amor dos consumidores para com as marcas.

Assim, é possivel observar que as marcas apresentam um papel fundamental e de
extrema relevancia para o consumidor e para a tomada de decisdo de compra dos mesmos,

influenciando direta ou indiretamente as suas escolhas.



Ao longo deste trabalho, todos estes aspetos foram desenvolvidos e analisados tanto
em termos da sua pertinéncia como da sua viabilidade. Assim, no estudo de caso é
possivel compreender em que medida é que tudo isso verdadeiramente acontece, qual o
grau e quais as possibilidades é que sdo efetivamente importantes e esséncias para o

problema.

Tendo tudo isto em consideracdo, o problema de investigacdo que orientou esta

pesquisa resume-se a seguinte questao:

A Responsabilidade Social tem influéncia na tomada de decisédo de compra do jovem

consumidor?

Este estudo tem como principais objetivos identificar quais as praticas e grau de
Responsabilidade Social mais utilizadas pelas empresas; compreender, qual a percecao
que os consumidores jovens tém, relativamente a Responsabilidade Social; identificar e
categorizar, que tipos de consumidores jovens predominam, no que se refere a
preocupacdo com a Responsabilidade Social e analisar, de que forma, o conhecimento
acerca das préticas de Responsabilidade Social das empresas, pelos consumidores jovens,

interfere na tomada de decisdo de compra.
De forma geral, pretende-se responder as seguintes questdes:

1. Os consumidores consideram a responsabilidade social um fator importante?
2. A importancia depende do género?

3. Aimportancia depende da escolaridade?

4. Os consumidores sdo influenciados pelas acdes das empresas socialmente
responsaveis?

Essas acdes tém mais influéncia conforme o género?

Essas agdes tém mais influéncia conforme a escolaridade?

Os consumidores compram por impulso?

As compras por impulso dependem do género?

© © N o o

As compras por impulso dependem da escolaridade?

10. Os consumidores séo fiéis a marca?

11. A fieldade a marca depende do género?

12. A fieldade a marca depende da escolaridade?

Como metodologia, recorreu-se a uma pesquisa quantitativa e uma amostragem nao

probabilistica por conveniéncia, com recurso ao inquérito por questionario online,
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obtendo-se uma amostra valida de 307 inquiridos, de forma a compreender e a responder

aos pontos anteriormente referidos.

No sentido de obter resposta aos objetivos referidos anteriormente, foi construido
um questionario, constituido por trés grandes grupos de perguntas. O primeiro grupo
é constituido por perguntas relativas a caracterizagdo dos inquiridos, passando por
perguntas como idade, género, escolaridade, residéncia, entre outros. O segundo
grupo tinha como objetivo entender a percecdo do conceito de Responsabilidade
Social, com vista a entender o quao presente este conceito estd na sociedade, aquilo
que esta relacionado com o0 mesmo e 0 qudo importante para 0s inquiridos este
conceito €, numa perspetiva social e de comunidade. Por fim, o terceiro grupo
pretende identificar o tipo de consumidor, com vista a entender, da perspetiva de
consumidor o qudo importante € o conceito de Responsabilidade Social e qual a sua

influéncia no processo de decisdo de compra.



2. Revisao de Literatura

2.1.1. Nocdo e Fundamentos
O estudo do conceito da responsabilidade social e dos seus impactos surge por volta
do século XI1X, por diversos estudiosos, contudo nesta época ndo foram muito apoiados.
Apesar disso, a partir da segunda metade do século XX, estes estudos tém obtido grande
interesse, quer a nivel académico, quer a nivel empresarial. Este interesse foi despertado,
numa fase inicial, devido ao livro “Social Responabilities of The Businessman™ cujo autor
é Howard Bowen. Este considerado por muitos como o pai da responsabilidade social das

empresas.

Segundo (Chaves et al., 2015) a responsabilidade social foi comegando a aparecer de
forma bastante difundida ao longo dos anos 50, no &mbito das organizagGes. Refere ainda
que este tema tem ganho enorme importancia e chamado a atencdo da sociedade como

um todo.

A responsabilidade social foi inicialmente relacionada com os homens de negocios
por Bowen em 1957, referindo que as obrigacdes dos homens de nego6cios sao adotar
orientacdes, tomar decisdes e seguir linhas que estejam de acordo com os valores da
sociedade. (Pereira & Rezende Pinto, 2004). Desde entdo a responsabilidade social tem
sido discutida e valorizada por muitos autores e pesquisadores relacionados com a area.
Alves (2003) refere que a popularizacdo deste tema ocorreu inicialmente nos Estados

Unidos, no inicio da década de 60. chegando a Europa nos finais desta mesma década.

Este conceito estd entdo associado as estratégias empresariais que tém como alguns
dos objetivos manter o foco na ética, promover boas relagdes com o0s acionistas,
colaboradores, fornecedores, comunidade, meio ambiente e governos, de forma a originar

beneficios para a sociedade (Chaves et al., 2015).

H4& organizacGes que atuam no @&mbito da responsabilidade social, mas com o Unico
objetivo de uma oportunidade de negdcio, enquanto outros agem como organizagado
social, pois demonstram preocupacdo com o bem-estar e com um relacionamento pacifico
e ético com todos aqueles que fazem parte dos seus grupos de interesse e acrescentam
valor & empresa. Para além destas, existem também as organiza¢des que demonstram 0s

seus interesse e esforcos para um melhor desenvolvimento social (Pimentel et al., 2009).



O Livro Verde da Comissao Europeia (2001), definiu a Responsabilidade Social como
sendo “a integracdo voluntaria de preocupagdes sociais € ambientais por partes das
empresas nas sus operagdes € na interacao das atividades com as partes interessadas”, ou
seja, € um conceito na qual as empresas optam ceder aquilo que é pedido, cada vez mais,
pelas sociedades, de forma a obter uma sociedade mais justa e equilibrada e para um

ambiente mais limpo.

Assim sendo, Camargo (et al., 2004) defende que a responsabilidade social das
empresas pode ser definida como um comportamento responsavel e ético na procura de
qualidade das relagdes entre a organizacdo e os seus stakeholders, associados direta e
indiretamente com o negdécio da organizagdo, com a sua estratégia e com os seus desafios
e objetivos a niveis econdmicos, sociais e ambientais. Além disso, consideram ainda que
este conceito deve estar enquadrado e integrado na area estratégica da empresa, de forma
a apresentar uma visdo ética naquilo que séo as orientagcdes do negdcio empresarial,
envolvendo os stakeholders, tendo em conta que estes sdo representativos do publico com

a qual a organizacdo interage no seu normal funcionamento (Camargo de et al., 2004).

Macédo e Candido (2011) defendem que quando uma organizacao estabelece acoes e
medidas de responsabilidade social, esta a ter em consideracdo os principais problemas
das partes interessadas, as suas opinifes e as suas carateristicas, aos quais advém um

conjunto de fatores a favor da empresa.

Numa sociedade cada vez mais globalizada, questdes relacionadas com o ambiente, a
salde, os direitos humanos, estdo cada vez mais presentes e interligados e tém
consequentemente um maior impacto na sociedade. Assim sendo, Mota e Dinis (2005)
defendem que surge a necessidade da criacdo de uma intencdo mais responsavel por partes
das empresas. Essa responsabilidade terd de ser assumida pelos trabalhadores,
consumidores, investidores e associados de forma que seja possivel adotar melhores

praticas e também mais responsaveis no que toca aos pontos referidos anteriormente.

A principal funcdo das empresas continua a ser a criagdo de lucro, contudo devido as
enormes pressdes sociais, as mesmas tiveram de adaptar os seus valores da atividade
empresarial. Este conceito tem ganho cada vez mais atencdo, uma vez que abrange a ideia
de que as empresas devem integrar nas suas decisbes empresariais, acOes diarias e

interagcdes com terceiros, preocupacdes socais e ambientais (Adams, 2004).



O Livro Verde (2001), refere ainda que, ser socialmente responsavel nao se restringe
apenas ao cumprimento das obrigac@es legais, implica também ir mais além e fazer uma
maior aposta em capital humano, no ambiente e nas relagbes com outras partes
interessadas e comunidades locais. Segundo Saeed e Arshad (2012), a responsabilidade
social pode ser vista como uma fonte para a vantagem competitiva, quando criados

recursos intangiveis dentro da propria empresa.

O compromisso de uma organizacdo para com a sociedade estéa refletido nos seus atos
e nas atitudes que afetam de forma positiva a comunidade na qual estdo inseridas. De
forma mais concisa, agindo de forma proativa e coerente naquilo que deve ser o seu papel

para com a sociedade e a sua prestagéo de servigos. (Chaves et al., 2015)

Alguns autores dizem ainda que as agBes organizacionais com atencdo a
responsabilidade social, estdo de certa forma relacionadas com a necessidade na
participacdo do desenvolvimento sustentavel, tendo em consideracdo 0s meios
econdmicos, sociais e ambientais. (Camargo de et al., 2004). Existindo assim uma relacéo

entre o conceito de responsabilidade social e 0 conceito de desenvolvimento sustentavel.

Ashley de Almeida (2002) diz que uma organizacdo deve assumir, para além das
obrigacOes estabelecidas na lei, as obrigacdes de carater moral, estando estas ou nédo
diretamente associadas a sua atividade, desde que contribuam para o desenvolvimento
sustentavel da sociedade. Para além disso, refor¢a ainda que o nivel social ndo deve ser
apenas respeitado como um mero gesto, mas sim como um investimento importante,

principalmente quando tem em atencdo o desenvolvimento humano e social.

Pasqualotto Bordin & Pasqualotto (2013) dizem que a responsabilidade social
constitui uma nova forma de gestdo, visto que a organizacdo é um dos agentes que se
deve preocupar com a qualidade de vida da sociedade na sua totalidade. Sendo um
compromisso das organizagdes contribuir para um desenvolvimento sustentavel, tendo
em consideracdo os direitos dos seus trabalhadores, da sua comunidade e da sociedade

em geral, de forma a melhorar a sua qualidade de vida.

Planear e desenvolver agdes destacando a responsabilidade social exige uma mudanca
significativa na filosofia e na gestdo de grande parte das organizacOes, estando elas
inseridas no setor publico ou no setor privado. Assim, é necessario passar por uma fase
de mudanca ao nivel da cultura e da gestéo, de forma a possibilitar novas formas de agir,

de comunicar e de se comportar, além de novas técnicas e praticas necessarias, tanto a
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nivel do planeamento, como de controlo como da avaliacéo de situa¢des (Rihan Karkotli,
2004).

Rihan Karkotli (2004) afirma que o planeamento tem um papel muito importante na
parte da gestdo organizacional, estando este repartido em diferentes niveis, como o
estratégico, o da geréncia e o operacional. O setor estratégico, tem o seu foco nos fatores
do ambiente externo da organizacéo, entre eles o posicionamento e a competitividade da
organizacdo perante o0s seus adversarios. Considerando ainda as ameagas e as
oportunidades, a nivel interno e externo da organizacdo, respetivamente. O nivel da
geréncia, esta virado para aspetos internos da organizagdo, analisando pontos fortes e
pontos fracos, de forma a ser mais competitiva com as restantes organizagdes. Investiga
ainda de que forma € possivel alterar ou ajustar o comportamento dos colaboradores de
forma a serem mais eficientes e eficazes, com vista a atingir da melhor forma os objetivos
e metas estabelecidos. Por ultimo, o nivel operacional tenta garantir que as tarefas
definidas nos niveis anteriores sdo realizadas e verifica de que forma sdo colocadas em

pratica.

De acordo com este mesmo autor, as obrigacdes e questdes associadas as organizaces
socialmente responsaveis, podem ser distinguidas entre diferentes grupos, sendo eles:
obrigacGes para com o desenvolvimento (1), obrigacdes sociopoliticas (2), protecdo do
consumidor (3), normas de gestdo corporativa (4), administracao ética (5) e os direitos

humanos (6).

1) Estas obrigacGes sdo provenientes do papel das organizacdes nas metas do
desenvolvimento econdmico do pais nas quais estdo inseridas. Assim, alguns
paises pedem para que as organizacdes tenham atencdo e respeitem as suas
politicas de desenvolvimento.

2) Este grupo destina-se a obrigacdo das empresas na ndo participacdo no
processo politico, em respeitar as culturas e na ajuda das politicas econémicas
e sociais. Esta obrigacdo surgiu devido a ameaga que inimeras empresas
apresentavam a soberania e independéncia dos paises nas quais estavam
inseridas, visto que detinham um enorme poder e influéncia.

3) Devido ao notavel crescimento econdmico dos negdcios ao nivel
internacional, a procura de novos mercados e de novos consumidores,
problemas comecaram a surgir, estando eles relacionados com as boas praticas
perante os consumidores. Estes problemas podem ser ainda mais relevantes
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4)

5)

6)

nos paises menos desenvolvidos ou com uma estrutura regulatéria ndo tao
desenvolvida, resultando no abuso dos direitos do consumidor. Assim
questBes relacionadas com o consumo comecaram a adotar também uma
constitui¢do internacional levando a criacdo e desenvolvimento de novas areas
exclusivamente dedicadas ao consumo para conseguir lidar com estes
possiveis estragos causados pela atividade empresarial perante o consumidor.
Aqui estdo presentes questdes relacionadas com as relagdes entre a geréncia,
o conselho de administracdo, 0s acionistas e 0s seus participantes, ou seja,
geralmente questdes relacionadas com o lucro. Aqui sdo referidos topicos
relacionados com a responsabilidade social, pois este conceito abrange o
grupo de interessados na atuagao da empresa, mas que nao sejam investidores,
mas sim os empregados, sindicatos, consumidores, grupos de consumidores,
entre outros.

Esta obrigacdo esta ligada os assuntos da empresa, mas também com aqueles
que néo estdo diretamente relacionados, ou seja, de forma mais geral procura
boas praticas de gestdo que visam assegurar comportamentos éticos nos
negocios e na respetiva administracao.

Aqui, como o proprio nome indica, estdo inseridas as questdes relacionadas
com os direitos humanos fundamentais e com o cumprimento desses mesmos
direitos nas relacdes entre as organizacdes e a comunidade a qual pertencem.
Sdo assim proibidos violacdes e abusos de direitos humanos pelos governos e
organizacg0es, assegurando sempre que as medidas adotadas véo de encontro

ao cumprimento dos mesmos.

Segundo Cardoso & Saito (2007) € possivel identificar algumas carateristicas que
evidenciam uma gestdo socialmente responsavel. Estas carateristicas sao a transparéncia,
0 estabelecimento de compromissos publicos, a capacidade de atrair e manter talentos, o
alto grau de motivacdo e comprometimento dos colaboradores, a capacidade de lidar com
situacOes de risco e conflito, o estabelecimento de metas de curto e longo prazo e o

envolvimento da direcdo da empresa.

2.1.2. Tipos de Responsabilidade Social

A necessidade de uma sociedade e meio ambiente mais equilibrados é cada vez
maior. Assim sendo, surgem trés tipo diferentes de responsabilidade social, sendo elas a

Responsabilidade Social Corporativa (RSC), a Responsabilidade Social Empresarial
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(RSE) e a Responsabilidade Social Ambiental (RSA). A responsabilidade social das
organizac0es esta diretamente relacionada com as suas obrigacGes perante 0 meio na qual
estéo inseridas (Rihan Karkotli, 2004).

i.  Responsabilidade Social Corporativa
As empresas tém necessidade de conjugar os seus objetivos financeiros e econdmicos
as questdes relacionadas com a cidadania, ética nos negdcios e conservacdo do meio
ambiente. A vista da sociedade, o procedimento socialmente relevante tem sido visto
como um fator decisivo para definir um prognostico de sucesso ou de fracasso empresarial
(Costa & Carvalho, 2005).

A responsabilidade social corporativa pode ser caraterizada como sendo um conjunto
de fatores que as sociedades e aqueles que tomam decisdes tém de seguir para combinar
as suas entidades aos valores e fins da sociedade (Bowen, 1957). Segundo Carroll (1979)
as organizacdes estavam a acompanhar aquilo que eram os interesses sociais pelo
contexto econdmico, embora alguns desses interesses ndo se alterem com o tempo.

Devido a isto este conceito foi ganhando alguma relevancia.

De acordo com Ferreira e Oliveira (2014) a RSC é procurada por diversas vertentes,
com enfoque tanto em pontos internos como em pontos externos das organizagoes.
Segundo Turker (2009), o desenvolvimento de a¢des relacionadas com a responsabilidade
social, aumenta o compromisso dos funcionarios para com a organizacdo. Pode até, em
alguns casos, melhorar o clima da organizacdo e aumentar o desejo dos trabalhadores se

manterem na mesma empresa.

Segundo este mesmo autor, as praticas internas estdo relacionadas ao ambiente de
trabalho dos funcionarios, expressando-se na preocupa¢do com a sadude e 0 bem-estar no
trabalho, participacdo nos negdécios, igualdade de oportunidades, relacionamento familiar,
entre outros (Ferreira & Oliveira, 2014). Ja as praticas externas referem-se a acdes e
decisbes mais relacionadas com a comunidade local, parceiros de negécios, clientes,
autoridades publicas e outros stakeholders (Ferreira & Oliveira, 2014). De acordo com
Freeman (2010) um grupo de stakeholders é definido por ser alguém que pode afetar ou
ser afetado pelas praticas e objetivos da empresa. Estes influenciam e s&o influenciados
pelas opcOes das organizacdes, por isso, 0s gestores tém a necessidade de desenvolver

estratégias que satisfagam os seus interesses.
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ii. ~ Responsabilidade Social Empresarial
De acordo com diversos autores, a RSE pode ser vista de algumas maneiras
diferentes, surgindo assim varias opinides sobre o tema. Alguns relacionam este conceito
com a responsabilidade legal da empresa, outros apontam como sendo mais relacionado

com 0 meio ambiente ou colaboragdes voluntarias.

A Comisséo Europeia (2002) define a RSE como “...um conceito fundamental criado
para ajudar as empresas a integrar voluntariamente preocupacdes sociais e ecoldgicas nas

suas atividades de negdcio e relagdes com stakeholders.”

A RSE vai para alem daquilo que é o cumprimento da lei, pois, se a mesma for
aplicada da forma correta, os resultados serdo muito positivos e relevantes e trardo
beneficios para a organizagdo (Cardoso & Saito, 2007). De acordo com Ashley (2003), o
modo empresarial vé na responsabilidade social, uma nova estratégia para aumentar 0s
lucos e resultados e incrementar o desenvolvimento. Isto surge de uma maior politizacéo
por parte dos consumidores e uma consequente procura de produtos e praticas que sejam

mais benéficas para 0 meio ambiente e para a prépria comunidade.

Segundo Owens, Baylis e Smith (2016), a implementacdo de um sistema de RSE vai
ao encontro com a adocao dos principios do desenvolvimento sustentavel. Para que isso
seja possivel, a empresa tem de avaliar a sua situacdo, determinar quais 0s objetivos
estratégicos, definir quais sdo 0s seus grupos de interesse e clarificar a sua visdo e

objetivos.

A responsabilidade social das empresas é bastante abrangente, estando envolvidas
relaces tanto dentro como fora das organizagdes levando assim a diferenciacdo entre
duas grandes dimensdes, a dimensdo interna e a dimensdo externa. A dimensao interna
esta relacionada com os principios da responsabilidade social dentro da organizacao,
estando englobados aqui todos os recursos e praticas internas, a gestdo dos recursos
humanos, da salde, higiene e seguranca no trabalho, a adaptabilidade face as mudancas
e exigéncias perante o impacto ambiental e preocupagdo com o0s recursos humanos. Ja a
dimensdo externa visa 0s elementos presentes fora da organizacdo, tais como a
comunidade na qual estd inserida, os seus parceiros, fornecedores, consumidores,

preocupacdo com o0 meio ambiente e com os direitos humanos (Livro Verde, 2001).
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jii. ~ Responsabilidade Social Ambiental
Segundo Wanjnberg e Lemme (2009) a adoc¢éo de praticas sustentaveis tem vindo a
aumentar entre as empresas, sejam estas de pequenas, médias ou grandes dimensées. De
acordo com Azevedo (2011), uma empresa é sustentavel quando nas suas acdes, tem em
consideracdo as dimensdes econdmicas, ambientais e sociais. Tem em vista o lucro, mas
tem em consideracdo reduzir o impacto negativo da atividade da empresa no meio

ambiente e desempenha também a¢6es sociais para a comunidade.

Grande parte das organizagdes realiza projetos sociais e ambientais, sendo que no
grupo das empresas de média e grande dimensao, sdo poucas aquelas que ndo tenham
investimentos tendo em conta 0 conceito de responsabilidade social, corporativa e de

gestdo ambiental (Wanjnberg & Leme, 2009).

Cada vez mais as empresas deparam-se com a necessidade de incorporar este tipo de
conceitos aos seus objetivos estratégicos. A acdo socialmente responsavel ja superou a
simples ideia de ser uma tendéncia de mercado e veio-se a transformar numa estratégia

corporativa (Ramires, Gallardo, Grabriel, & Shibao, 2018).

2.1.3. Importancia da Responsabilidade Social

Tendo em consideracdo as alteracGes na sociedade ocorridas nos Gltimos anos, €
possivel observar que cada vez mais existem empresas com objetivos sociais e ndo s
econdmicos, logo o objetivo de uma empresa ndao pode nem deve ser exclusivamente o
lucro, visto que, uma empresa para além de ser uma importante entidade econémica que
precisa de criar riqueza, € também uma entidade com carater social que tem um enorme
impacto no meio ambiente e na sociedade, devido as suas atividades (Henrique Felicio et
al., 2022).

As empresas sdo enormes centros de poder com diversos recursos, desde financeiros
a humanos, desempenham um papel fundamental naquilo que é a sociedade e nos fatores
que influenciam o seu bem-estar e o seu desenvolvimento. Ent&o, o fator social torna-se
muito amplo, envolvendo a responsabilidade em diversas dimensdes e em diversos
intervenientes tais como clientes, colaboradores, fornecedores, comunidade, entre outros
(Schroeder & Schroeder, 2004).

Os entraves as sociedades sustentaveis e mais humanas devem-se pura e
simplesmente aquelas empresas que ndo cumprem com o seu papel social. Entdo, quando

as empresas assumem este papel, sdo capazes de devolver parte dos recursos utilizados
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na sua atividade, a sociedade para explorar os seus lucros, sendo estes recursos humanos,

naturais ou financeiros (Henrique Felicio et al., 2022).

A relacdo entre uma empresa e a sociedade tem por base um “contrato social” que se
vai desenvolvendo conforme a mudanca social e as consequentes expectativas. Entao,
uma empresa necessita de ter as suas atividades bem reconhecidas, estabelecendo desde
sempre limites para o seu funcionamento, dando assim liberdade a sociedade de alterar a
sua atuacdo perante os negocios como ferramenta social. A medida que estas mudancas
foram acontecendo, as empresas comegaram a perceber que para conseguir dar resposta
as novas demandas e exigéncias da sociedade é necessario assumir responsabilidades e

cuidados, que antes ndo eram valorizados nem precisos (Junior, 2007).

Neste mesmo sentido, questdes econdmicas, sociais e ambientais devem ser também
integradas nas estratégias de negdcios e nas atividades corporativas, 0 que pode ser um
verdadeiro desafio para as empresas, principalmente as pequenas e médias empresas. Isto,
tem como requisito uma gestdo atenta e cuidada que tem em consideracdo as
preocupaces do planeamento estratégico das empresas para a sustentabilidade e
desenvolvimento social e preocupagdo com 0s recursos naturais e culturais (Henrique
Felicio et al., 2022).

A adocdo de praticas de responsabilidade social enaltecem a imagem de uma empresa
perante os consumidores e investidores e traz inimeros beneficios, tais como a projecédo
do valor e da cultura organizacional. Quando a empresa se preocupa com as questdes
ambientais e de bem-estar social, aumentam as suas chances de sobrevivéncia, visto que
com isto é desenvolvido pela sociedade uma imagem positiva perante a empresa. Estas,
adotando habitos menos selvagens, acabam por sair beneficiadas atingindo os objetivos e

expectativas projetadas pela sociedade (Rihan Karkotli, 2004).

Quando estas préaticas sdo adotadas e eficientemente utilizadas, as empresas véo focar
naquilo que é importante e valorizado pela sociedade, contribuindo assim para um
desenvolvimento sustentavel e equilibrado. E importante que as empresas tenham formas
de registar e verificar o impacto das suas a¢oes, permitindo assim perceber que mudangas
foram efetivamente necessarias e importantes para que as consigam reforcar e melhorar,
levando a melhoria de resultados. Assim, a procura por uma sociedade mais justa e

sustentavel é seguida por todos (Pasqualotto Bordin & Pasqualotto, 2013).
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2.1.4. Vantagens da Responsabilidade Social

A oferta de produtos e servigos de qualidade e que tenham em atencdo os desejos e
expectativas dos consumidores, deixou de ser um fator de diferenciagcdo e passou a ser
mais um dos requisitos necessarios a sobrevivéncia das organizac¢des. Entdo, na sociedade
atual, um fator diferenciador é a adogdo de politicas socialmente responsaveis (M.
Oliveira et al., 2003). Estes autores dizem ainda que passou a ser necessario a adogdo
destas politicas para a formacdo de uma boa imagem da organizacéo, influenciando assim
de forma direta a decisdo de compra dos consumidores. Entdo, as organizacdes que ndo

assumirem estas politicas, perderdo postura, clientes e a sua presenca no mercado.

A responsabilidade social é considerada como um valor positivo, através da qual os
trabalhadores apresentam diferentes respostas e comportamentos no local de trabalho.
Isto significa que tem impacto ao nivel das atitudes e comportamentos individuais no

trabalho, mais especificamente no nivel de satisfacdo e implicacdo (Fonseca, 2014).

Vieira (2015) refere que a antiga ideologia de que quando uma organizacgéo investe
em politicas socialmente responsaveis apenas proporciona despesas e custos e sé implica
imposicdes legais ja foi ultrapassada e que agora € visto como um potencial investimento
para a geracdo de crescimento econdmico, para resultados mais positivos e benéficos,
para vantagens perante terceiros e até mesmo para aumento de lucros. Outros referem
ainda que as diferentes partes interessadas nas empresas apreciam este investimento,

cativando assim os seus pontos de interesse (Oliveira et al., 2003).

A utilizacdo estratégica da responsabilidade social favorece também o aumento da
consciéncia publica e desperta os interesses por causas sociais, acabando por mobilizar
os stakeholders a préaticas favoraveis ao desenvolvimento social e ambiental (Vieira,
2015).

Segundo Carvalho (2015) existe uma relagdo positiva entre o investimento nas
praticas favoraveis ao desenvolvimento sustentavel e a longevidade das empresas e que
as politicas socialmente responsaveis trazem as organiza¢des melhores resultados, maior
crescimento e impulso a economia. O mesmo autor, refere ainda que, a aposta em medidas
e comportamentos socialmente responsaveis trazem uma melhoria no funcionamento do
mercado, melhorando as condigdes de concorréncia, estabilidade e oferece ainda mais

fiabilidade nos produtos e/ou servigos.
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Carvalho (2015) aponta algumas vantagens diretamente relacionadas com as préaticas

de responsabilidade social, sendo elas:

= Bom ambiente social, benéfico tanto para a sociedade como para as empresas.

= Maior liberdade e flexibilizagdo nas decisdes de gestéo, visto que uma maior
responsabilizagdo afasta as intervengOes governamentais.

= Maior interesse dos acionistas.

= Descoberta de novos proveitos que, anteriormente, podiam ser considerados
como lixos ou desperdicios, tornando estes em possiveis formas de lucro.

= O envolvimento social e a preocupag¢do com o desenvolvimento sustentavel
criam uma imagem publica positiva, levando a atragdo de clientes,

trabalhadores e investidores.

Outros autores como Cardoso & Saito (2007) apontam mais e variadas vantagens,

tais como:

* Diminuicdo de conflitos.

» Valorizagdo da imagem organizacional e da marca.
» Maior lealdade do consumidor.

= Maior capacidade de recrutar e manter talentos.

= Maior flexibilidade e capacidade de adaptacao.

= Sustentabilidade do negdcio.

= Acesso a mercados e capitais.

2.1.5. Responsabilidade Social enquanto estratégia
Como referido anteriormente, a pressdo sobre as quotas de mercado e margens de
lucro estdo cada vez maiores, as quais as empresas sao obrigadas a responder, caso
queiram continuar estaveis e saudaveis. Entdo, € exigida uma maior ponderacdo as
mesmas relativamente as suas estratégias e acdes que coloquem em pratica as politicas de

responsabilidade social (Dragomir, 2021).

Segundo esta mesma autora, existem grupos de interesse e ativistas capazes de alterar
0 modelo economico das empresas atraves de iniciativas e movimentos que influenciam
os consumidores e trabalhadores a zelar por melhores praticas por parte das empresas,
tais como melhores condi¢bes de trabalho, melhor qualidade dos produtos, maior
consciéncia e responsabilidade perante o0 ambiente, reducao de residuos e da poluicéo,

entre outros. Essas iniciativas, vao fazer uma presséo nos custos da organizagéo fazendo
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com gue 0s mesmos comecem a subir, afetando assim a margem de lucro e a posicao que
a empresa representa no mercado, obrigando assim a que a mesma tenha de alterar as suas

estratégias, procurando principalmente uma maior eficiéncia na producéo.

Assim, estas estratégias ganharam muita importancia no ambiente envolvente da
empresa, resultante da pressdo dos grupos externos apoiados principalmente pelos

consumidores, com vista a salientar e impulsionar o papel da responsabilidade social.

Por outro lado, alguns autores como Yu (et al., 2019) dizem que préticas de
responsabilidade social ja ndo sdo aplicadas com o Unico objetivo de responder a pressao
dos mercados, mas sim enquanto estratégia, com vista a ganhar vantagem competitiva
face aos concorrentes do mercado, através da reputacdo, imagem, competitividade. A
estratégia de responsabilidade social deve promover ndo s6 o bem-estar social como
também a rentabilidade financeira e a implementacdo destas préticas devem gerar

retornos a nivel econémico, mesmo que numa perspetiva de longo prazo.

No entanto, alguns autores defendem que as organizacdes devem ter foco naquilo
que realmente sabem fazer, procurando ac¢Ges de responsabilidade social que venham, de
certa forma, por acréscimo e que beneficiem ndo s6 a organizacdo como a sociedade,
criando valor (Welzel & Lavarda, 2015).

2.1.6. Perce¢do dos consumidores face a Responsabilidade Social

Quando chega a fase da decisdo de compra, o consumidor reconhece uma
necessidade, recolhe informacdo dos produtos, faz uma analise e uma avaliacdo das suas
opcOes, toma a decisao final de compra e vai de seguida para a fase da p6s-compra. No
processo da anélise e avaliacdo das suas opcdes, sao utilizados diversos critérios pelo
consumidor, tais como, o0 preco, a qualidade, a marca, as acdes e comportamentos da
empresa no ambiente onde esta inserida, a responsabilidade social, entre outros e € através
de todo esse conjunto de critérios que o consumidor vai tomar uma deciséo, decisdo essa
gue seja mais adequada as suas necessidades definidas anteriormente (Kotler & Keller,
2013).

Alguns autores referem que 0s consumidores passaram a ser mais conscientes com
as suas compras devido a globalizacdo, ou seja, passaram a estar mais envolvidos com o
conceito da responsabilidade social empresarial e quando os consumidores séo

socialmente responsaveis, as suas decisdes de compra sdo baseadas principalmente na
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responsabilidade social empresarial, na medida em que utiliza o seu consumo privado

com a intenc¢do de uma mudanca social positiva (Vera Rodrigues & Meneses, 2021).

2.2.1. O comportamento do consumidor
Alguns autores definem o consumidor como a pessoa que toma a deciséo de compra.
O que se pode tornar subjetivo, se for tido em conta que muitas das vezes essa decisdo é
tomada depois de um processo de consulta e de influéncia, englobando muitas pessoas
diferentes (Assis, 2011) (Silva, 2021).

Sempre que o consumidor procura uma empresa, vai com algum tipo de expectativa,
seja do aconselhamento de outras pessoas seja de alguma pesquisa que tenha feito. Pode
estar a procura de um novo produto ou de um servico, mas tem uma expectativa criada
que acompanha 0 seu interesse por essa empresa e aquilo que acontecer no seguimento
disso, vai determinar o seu comportamento. Ou seja, se a experiéncia correr bem é muito
provavel que este consumidor se torne um cliente fiel e que torne a procurar esta empresa.
Caso essa experiéncia ndo corra da melhor forma € muito provavel que o mesmo va a
procura de empresas concorrentes em busca daquilo que procurava. Compete a empresa
reconhecer este processo e conseguir geri-lo da melhor forma, criando assim a base do

relacionamento com o cliente (Garrafoni Junior et al., 2005).

O consumidor tem vindo a alterar o seu comportamento pois o contexto na qual esta
inserido tem sofrido algumas mudangas também, sendo uma das principais causas para
estas mudancas o facil e simples acesso a informacdo. Nos dias de hoje, com toda a
modernizacdo e globalizacdo o consumidor recebe uma enorme quantidade de

informacdes, vindo estas das mais variadas fontes e dos mais variados sitios (Assis, 2011).

Este mesmo autor diz ainda que, associada a este novo acesso a informacao imediato
e online, vem também a abertura dos mercados, pois agora podemos comprar no conforto
de nossa casa algo de qualquer canto do mundo. Agora, é indiferente o sitio onde é
encomendado ou a origem da encomenda, 0 que varia é apenas o tempo de entrega e que
muitas das vezes nem e significativo. Assim, o consumidor tornou-se muito bem
informado, exigente, rigoroso e com opg¢des de compra inacabaveis. Tudo isto aconteceu

de forma muito rapida e este novo ambiente trouxe consigo mais respeito, cuidado e
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responsabilidade por partes das empresas na sua relacédo e cuidado com os consumidores.
Acabou também por ser um desafio para as empresas, visto que ficou mais dificil vender
para este consumidor mais exigente e bem informado, pois agora com toda esta
informacao, ja ndo consegue nem admite ser enganado pelas empresas. Na atualidade, se
0 consumidor se sentir enganado ou prejudicado tem todo um apoio dos 6rgaos de defesa
do consumidor, que véo atuar com vista a beneficiar o mesmo e ainda tem o poder de
passar a mensagem, relativa a sua situacdo, a um gigante namero de consumidores,

levando assim a empresa a ver a sua imagem e reputacdo manchadas.

Por outro lado, quando satisfeitos com o produto e fiéis a empresa, criam lagos e
ligacdes que sdo inalcangaveis pelas empresas concorrentes, espalhando uma imagem
positiva sobre a empresa e 0s seus produtos a todos 0s consumidores com 0s quais tém
ligacdo. Por isso, as empresas devem ter estas relacbes em atencao e prezar para 0 bom
funcionamento, mantendo o respeito, responsabilidade, comprometimento, qualidade,
acessibilidade e todo o conjunto de a¢des que atribuam valor e fortalegcam estas relagdes.
A fidelidade com as empresas revela um comportamento de compra constante o que
indica o grau de satisfacdo dos consumidores (Assis, 2011). As empresas que prezam pela
satisfagdo do consumidor tem do seu lado uma enorme vantagem competitiva,
principalmente pelo facto de muitas empresas prestarem tdo pouca atengdo aos seus

clientes e as respetivas necessidades.

Esse comportamento do consumidor refere-se ao estudo dos diferentes processos
relacionados com a selegdo, compra, utilizagdo, ideias ou experiéncias que satisfagcam

necessidades e desejos, por partes dos consumidores (Galdino, 2014).

O comportamento do consumidor ndo se reflete apenas no ato de compra de algum
bem ou servico, mas sim em todo o processo realizado no momento pré-compra, durante
e pés-compra, devendo ser levado em consideracdo toda a continuidade destes momentos

como um evento apenas (Assis, 2011).

Para outros autores (Binotto et al., 2014), o comportamento do consumidor é
explicado pelo conjunto de atividades fisicas e mentais realizadas pelos consumidores de
bens de consumo e industriais que resultam em decisfes e acdes, como a compra e
utilizagdo de produtos e servigos. E uma atividade envolvida na compra, consumo e
disposicao de produtos e servigos, incluindo os processos de decisdo que antecedem e

sucedem estas ag0es. O que acaba por ser um assunto de interesse para as empresas,
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independentemente da sua atividade ou funcdo, pois é através deste estudo que
conseguem perceber como agradar e como chegar aos clientes da melhor forma para que

estes se sintam realizados e com as suas necessidades supridas.

Existem fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos que influéncia este
comportamento, contudo fatores de natureza politica, econdmica, tecnoldgica e ambiental
acabam também por ter um impacto neste comportamento, pois acabam por alterar o
ambiente na qual os produtos e os consumidores estdo inseridos, atraves da alteracao de

precos, promocdes, pontos de distribuicdo, entre outros (Binotto et al., 2014).

As empresas tentam influenciar o comportamento do consumidor atraves de a¢oes de
marketing, mas apesar disso nem todos os fatores e variaveis estdo sob o controla das
empresas, ou seja, 0 comportamento do consumidor ndo é definido apenas pelo processo
de compra, mas também pelas suas carateristicas individuais e o seu estilo de vida (Paulo
Ramires Jr et al., 2018).

O comportamento do consumidor pode ser considerado um processo decisorio,
I6gico e estruturado, onde o processo de decisdo de compra envolve algumas etapas.
Etapas essas sdo o reconhecimento de uma necessidade, a procura de informacdo, as
opcdes de compra, a decisdo de compra e 0 comportamento pds-compra. No seguimento
destas etapas é realizada a avaliacdo do produto e do processo de compra, de forma a
perceber se a sua necessidade foi satisfeita (Binotto et al., 2014). Todos os fatores
referidos anteriormente, como os fatores sociais, culturais, entre outros, ajudam e tém

influéncia na tomada de decisdo de compra.

Os autores Brown & Dacin (1997) tentaram procurar uma relacdo entre o
comportamento do consumidor e a responsabilidade social e no seu primeiro estudo
encontraram uma relacdo positiva entre a intencdo de compra do consumidor e as acdes
socialmente responsaveis verificando que estes tipos de acbes sdo consideradas como um

fator importante no ato da deciséo de compra.

Segundo os autores Coleman et al. (2011) o marketing verde € uma prioridade para
as empresas e 0s consumidores tém demonstrado preocupagdo ambiental, procurando
cada vez mais produtos verdes. Assim, se 0s consumidores apresentam preocupacao e
interesse com 0 meio ambiente e o fazem transparecer na decisdo de compra, as empresas
devem reforcar as suas agdes e préaticas de responsabilidade social, com vista a agradar e

a cativar os consumidores. Contudo, as empresas devem demonstrar que a protecédo e
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responsabilidade com o meio ambiente ndo sdo da sua exclusiva responsabilidade e cada

consumidor pode contribuir, da forma que for mais adequada e apropriada.

2.2.2. O processo de compra
O consumidor conseguir compreender o processo de compra é essencial e
extremamente importante, pois ajuda a que 0s mesmos se consigam perceber melhor e
consigam identificar qual serd o seu comportamento numa compra futura. E também
importante que as empresas consigam desenvolver as suas ofertas e a sua comunicagao
de forma a que consigam corresponder as vontades e necessidades dos consumidores
(Assis, 2011).

Como referido anteriormente, o0 processo de compra do consumidor tem algumas
etapas, sendo elas o reconhecimento de um problema, a procura por informacdes, as

opcdes de compra, a decisdo de compra e 0 comportamento e avaliacdo pds-compra.

» O reconhecimento de um problema: geralmente o problema aparece quando
existe uma enorme discrepancia entre o estado atual do consumidor e o estado
no qual o mesmo deseja estar.

» A procura por informacdes: quando o problema esté identificado, surge entédo
uma vontade de resolvé-lo, levando assim a anélise de informagoes, estando
estas ja na memoria devido a eventos prévios, ou sendo necessaria uma nova
pesquisa.

» Asopcdes de compra: recolhidas as informacdes, sdo escolhidos os requisitos
necessarios no produto e é feita uma selecdo de produtos que estejam de
acordo com esses requisitos, para que seja possivel a resolugdo do problema
encontrado.

» A decisdo de compra: feita a selecao dos produtos é entdo escolhido um deles,
contudo fatores situacionais podem interferir nesta escolha, podendo levar até
a uma reconsideracéo.

» Comportamento e avaliagdo pos-compra: € realizada uma avaliacdo de forma
a perceber se a escolha feita foi adequada ao problema inicial. Esta avaliagéo,
quando a escolha ndo € a mais adequada, pode levar a uma nova procura, com

0 proposito de complementar (Assis, 2011).
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2.2.3. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Qualquer que seja a area do mercado, para que seja possivel alcancar os objetivos de
marketing, ou seja, satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, € necessario
estudar, perceber, explicar e prever o comportamento do consumidor, de forma a conhecer
aqueles que ja séo clientes e aqueles que podem vir a ser potenciais clientes (Freitas et
al., 2016).

O comportamento do consumidor pode ser influenciado por diversos fatores, estando
entre eles os fatores de mercado, os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores

pessoais, os fatores psicologicos (Silva, 2021).

2.2.3.1.  Fatores de mercado

Regra geral, o fator econémico tem uma relacéo direta com a alteracdo dos contextos
do mercado, visto que a situacdo econdmica influéncia o comportamento do consumidor,
e por sua vez, o processo e decisdo de compra. A situacdo de um pais relativamente a
niveis de emprego, salario, disponibilidade de crédito, oferta de produtos, entre muitos
outros pontos, afetam diretamente os estimulos do consumidor, aumentando ou
diminuindo o seu poder de compra e afetando diretamente o processo de compra dos
produtos ou servigos, provocando sentimentos de otimismo ou pessimismo, levando o
consumidor a reconsiderar as suas escolhas, seja a antecipar ou a adiar (Teixeira & Lima,
2010).

Um bom desempenho econémico proporciona um clima de otimismo, que afeta
diretamente de forma positiva 0 comportamento do consumidor, nas suas compras e
investimentos. Assim sendo, 0 ambiente econémico o comportamento do consumidor que
por sua vez influéncia o ambiente econémico, criando um fenémeno denominado de
ciclos econémicos. Aumenta 0 emprego, aumenta a producdo, 0s gastos dos
consumidores aumentam, levando a um aumento da procura, que por sua vez vai levar ao
aumento dos precos, podendo gerar inflagdo. Quando ocorre 0 aumento da taxa de
inflag&o, os precos aumentam e os consumidores retraem-se, contendo 0s seus gastos. Isto
leva a diminuicdo da procura e aumento da oferta, aumentando 0s stocks aos
fornecedores, o que leva a reducédo da producéo e consequente aumento do desemprego.
O desemprego acaba por reduzir ainda mais o consumo. Os stocks reduzem e 0s
fornecedores voltam ao seu nivel de producéo, gerando assim um novo ciclo (Teixeira &
Lima, 2010).
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Para além dos fatores econdmicos, existem também os fatores governamentais, ou
seja, as politicas monetérias, fiscais e publicas. As compras estdo diretamente
dependentes destas politicas, pois sdo elas que regulam as praticas comerciais e de
aquisicdo no mercado. As politicas monetérias e fiscais influenciam o comportamento do
consumidor atraves dos ajustes nas taxas de juro, das reservas monetarias e dos impostos,
podendo estimular o consumo ou reduzi-lo, através do facilitismo ao crédito ou de a¢bes
mais restritivas, respetivamente. A politica publica, estabelece a regulamentacdo
econdmica e ambiental sobre os produtos, podendo potencializar ou inibir a producédo e o

consumo de produtos e servicos (Freitas et al., 2016).

2.2.3.2.  Fatores Culturais

Compreender de que forma é que os fatores culturais afetam o comportamento do
consumidor é essencial. Kotler & Keller (2012) destacam que o comportamento do
consumidor € muito influenciado por fatores culturais, tais como a cultura do consumidor,
a sua subcultura e classe social. Referem ainda que a cultura € a causa mais basica dos
desejos e comportamentos dos consumidores e qualquer grupo ou sociedade tem uma
influéncia cultural direta no comportamento do consumidor. Esta influéncia pode variar
entre paises, cidades, aldeias ou bairros, ou seja, cada cultura pode ser dividida em

diferentes subculturas, como religides, nacionalidades, grupos raciais, entre outros.

Desde muito cedo, as pessoas recebem influéncias profundas da cultura presente na
sociedade da qual fazem parte. A cultura é um centro de valores e crencas criados pela
sociedade, transmitido entre geracGes no meio familiar e refor¢ado por instituicées como
as escolas e as igrejas. Muitos dos habitos de consumo dos consumidores fazem parte da
cultura de uma sociedade (Silva, 2021).

A cultura é um dos fatores mais importante levados em conta no planeamento e
desenvolvimento dos produtos e na definigcdo das estratégias de marketing. Isto deve-se
pelo facto de ser um elemento de extrema importancia na vida dos consumidores e quando
ndo levados a sério ou reconhecidos com a devida importancia, sdo cometidos erros e
inimeros fracassos, pois a falta de sensibilidade faz com que as necessidades e desejos

dos consumidores ndo sejam satisfeitas (Teixeira & Lima, 2010).

Em suma, a cultura surge inicialmente como um conjunto de diferentes
comportamentos. O que caracteriza uma cultura da outra, logo de imediato, é a forma de

como as pessoas se alimentam, vestem, moram, falam, expressam 0s seus sentimentos,
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entre outros. Mas, por mais essenciais que esses comportamentos sejam, representam
apenas uma parte muito reduzida do que é uma cultura, pois ndo passam do seguimento
de um conjunto de normas ou orientacdes definidas para a vivéncia em sociedade, que
por sua vez, revelam um sistema de valores, a finalidade de uma cultura e o seu modo

ideal de funcionamento (Galdino, 2014).

2.2.3.3. Fatores Sociais
Desde sempre que, todas as noticias que recebemos e conhecemos da histéria da
humanidade nos ensinam que 0 homem sempre viveu associado a outros da sua espécie.
Assim, no estudo do comportamento do consumidor ndo podem ser desconsideradas as

interacdes sociais do ambiente nos quais estdo inseridos (Nascimento et al., 2021).

Por interacdo social, entende-se 0 processo que se da entre dois ou mais individuos,
em qua a acao de um deles € resposta e estimulo para os outros individuos, nas acoes
destes, ou seja, sdo o resultado e causa das acdes de terceiros (Teixeira & Lima, 2010)
(Binotto et al., 2014).

Assim sendo, motivacgdes, percecdes e atitudes dos consumidores constituem um
ponto de partida l6gico, contudo insuficiente para explicar o seu comportamento. Logico,
pois, as decisdes de compra sdo sempre factos ligados aos consumidores. Insuficiente
porque elas explicam as preferéncias e intengbes, mas ndo necessariamente o

comportamento que o consumidor vai seguir (Teixeira & Lima, 2010).

Os fatores sociais mais importantes e com mais impacto no processo de decisdo dos
consumidores, sdo 0s grupos que desde muito cedo, moldam a pessoa influenciam e

mudam o seu comportamento (Teixeira & Lima, 2010).

Segundo Galdino (2014) o consumidor sofre a influéncia de fatores sociais, por meio
de diversos grupos de referéncia, podendo estes serem grupos dos quais o consumidor faz
parte e dele sofre influéncia direta ou grupos de referéncia, fazem efeito através de
elementos comparativos de forma direta ou indireta, visto que o consumidor pode ou ndo
fazer parte destes grupos de referéncia. O mesmo refere ainda que, a familia é considerada
a mais importante organizacdo de compra da sociedade, ou seja, aquele que é capaz de

influenciar de forma mais impactante.
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O comportamento do ser humano tem por base a aprendizagem promovida pela
interacdo social entre as pessoas. Quando esta interacdo se transforma numa relagdo

psicoldgica explicita, é criado entdo o denominando grupo de referéncia.

E facto de que os consumidores sdo influenciados por grupos dos quais ndo fazem
parte, mas que muitas das vezes gostariam de fazer, sendo assim denominados de “grupos
de aspiracao”. Por outro lado, ha também aqueles grupos que sdo repudiados ou
desprezados, sendo estes denominados de “grupos de negagao”. De referir que, os “grupos
de aspira¢dao” sdo influentes, mas na maioria dos casos ndo necessitam de dizer
diretamente aos consumidores o que fazer, s&o os consumidores que se deixam influenciar
pela opinido desses grupos ou pela preocupagdo com os sentimentos dos membros desse

mesmo grupo (Galdino, 2014).

Os papeis e status dos consumidores no meio na qual estdo inseridos, tdo também
fatores importantes, sendo a atividade desempenhada de acordo com 0s demais ao seu
redor correspondem ao papel e o status represente o respeito e reconhecimento que o

consumidor tem aquando do seu desempenho em determinado papel (Galdino, 2014).

Regra geral, os produtos sdo escolhidos por refletirem o papel desempenhado pela
pessoa ou aquele que deseja ter na sociedade e também por demonstrar o status do

consumidor.

2.2.34. Fatores Pessoais
Estes dizem respeito, como o proprio nome indica, as caracteristicas pessoas dos
consumidores, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais os consumidores ja passaram
ou estdo a passar, que acabam por influenciar os seus habitos e decisdes de consumo.
Cinco elementos que fazem parte dos fatores pessoais sdo a idade e estagio do clico de

vida, ocupacdo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade (Galdino, 2014).
I.  ldade e estagio do clico de vida

As necessidades e 0s desejos das pessoas variam ao longo das suas vidas,
existindo assim os ciclos de vida familiar, ou seja, 0 conjunto de estagios pelos
quais as familias passam e que tém direta influéncia nas suas necessidades e

capacidade de as satisfazer.
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Il.  Ocupacéo

Este elemento € referente a profissdo que o consumidor exerce, pois, o trabalho
dos consumidores influencia os seus padrdes de vida e de consumo. Um politico
€ mais suscetivel & compra de fatos do que um trabalhador de um supermercado,

devido a sua ocupacao.
I11.  Condigdes econdémicas

O salario, poupanca, patrimonio, condi¢Bes de crédito, despesas, entre outras, sdo
elementos que determinam as condi¢cdes econdémicas que por usa vez afetam

diretamente os habitos e escolhas de consumo.
IVV. Estilo de vida

O padréo de vida, atividades, interesses, gostos e opinides podem influenciar as
empresas na sua posicdo no mercado através de associagfes entre 0s produtos
que oferecem e os padrdes de vida dos seus consumidores e potenciais

consumidores.
V. Personalidade

Cada consumidor possui uma personalidade Unica e distinta, que tem influéncia
direta no seu comportamento de compra. Essa personalidade é constituida por
valores, atitudes, crengas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, vivéncias,
interesses, pensamentos e ideologias. Assim é importante classificar tipos de
personalidade e definir ligacGes entre determinados perfis de consumidores e

produtos que mais se adequam (Galdino, 2014).

O ciclo de vida de uma familia compreende os diversos estados de como esta pode
estar estruturada ao longo da vida de uma pessoa e 0 comportamento de compra que esta
associado a cada ciclo. Este conceito é tdo importante, ao ponto de ser um dos critérios

mais importantes de segmentacéo utilizado no marketing (Teixeira & Lima, 2010).

Os diferentes estados estruturais do berco familiar vdo evoluindo com o tempo, e a
noc¢éo de ciclo de vida familiar tenta relacionar essa evolu¢do com um determinado grupo
de conceitos. A formulagdo mais utilizada, com origem na sociologia da familia,

identifica nove diferentes etapas, sendo elas:
1) Jovem solteiro que mora sozinho.
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2) Jovens casais sem filhos.

3) Adultos casados com filhos menores de 6 anos.

4) Adultos casados com filhos maiores de 6 anos.

5) Casais idosos com a responsabilidade de filhos.

6) Casais idosos, sem a responsabilidade de filhos e com chefe de familia ativo.

7) Casais idosos, sem a responsabilidade de filhos e com chefe de familia
inativo.

8) Idoso sozinho e ativo.

9) Idoso sozinho e reformado (Fregni, 2016).

2.2.3.5.  Fatores Psicoldgicos

Segundo Teixeira & Lima (2010) inumeros autores, de diferentes épocas,
desenvolveram teorias com o0 objetivo de explicar os processos internos do
comportamento do consumidor. Todas essas teorias, chegaram a conclusédo que o ato de
comprar tem como ponto de partida a motivacao para satisfazer uma necessidade, que,
por sua vez, desperta um desejo, que Vvai ser satisfeito de forma especifica, determinada
pelas preferéncias que estdo diretamente relacionadas. Contradizendo essa motivagéo,
surgem as barreiras, conseguintes da percecao de risco associado a compra. Entre a forca
de motivacdo e das barreiras, entra em acdo a personalidade do consumidor, que, em
conjunto com a percecdo que 0 mesmo tem sobre os produtos, criada pela comunicacao,
vai desencadear atitudes positivas ou negativas, formando preferéncias que levam a uma

deciséo de compra.

Em suma, motivacao, percecéo, aprendizagem e as atitudes e crencas influenciam a

reacdo do consumidor aos incentivos e impulsos do marketing.
i.  Motivacéo

Em diferentes fases da vida, o consumidor vai se deparar com necessidades, sendo
gue essas irdo passar a ser um motivo quando forem suficientemente fortes para levar
alguém a tomada de decisdo. Segundo Silva (2021) o comportamento do consumidor
é muito influenciado pela motivacao no marketing. E de grande importancia perceber
a motivacdo do consumidor, as suas necessidades e preferéncias para evitar erros.
Apesar de ndo ser tarefa facil compreender o consumidor atual, é possivel antecipar
alguns dos seus comportamentos ao fazer a analise daquilo que o motivo. A motivacao

permite as empresas realizar uma analise das necessidades internas e externas de
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modo a planearem de que forma atuar nas mais variadas situacdes. Assim, 0S
conceitos de impulso e motivacdo sdo fundamentais no estudo do comportamento do

consumidor.

As teorias mais comuns na analise do comportamento do consumidor sdo as de Freud,
Maslow e Herzaberg. Freud defende que as forcas psicolégicas influenciam e
determinam o comportamento do consumidor. Maslow diz que os consumidores sao
motivados por diferentes necessidades em diferentes ocasifes, sendo estas
especificas. J& Herzberg refere que os consumidores evitam fatores passados que
causaram um sentimento de insatisfacdo e procuram identificar os fatores que causam

satisfacdo (Teixeira & Lima, 2010).
ii.  Necessidades

Todos os seres humanos tém necessidades, das mais variadas diversidades. Algumas
sdo fisioldgicas, como a fome e a sede, outras sdo psicoldgicas, como a integracao, o
amor, o carinho, o estatuto, entre outros. As necessidades podem ser apresentadas em
varios niveis, sendo que conforme maior a intensidade maior é a pressao para o

consumidor agir e satisfazer essa mesma necessidade (Freitas et al., 2016).

Abraham Maslow através da sua teoria das necessidades conseguiu explicar o motivo
pela qual os consumidores sdo motivados por necessidades especificas em certos
momentos da sua vida. De acordo com a sua teoria, as necessidades homanas sao
caracterizadas em diferentes niveis hierarquicos, seguindo uma determinada ordem
de importancia e influéncia, estando nos niveis iniciais as necessidades mais urgentes,
béasicas para a sobrevivéncias, seguindo-se as necessidades de seguranga, as sociais,
as de estatuto e estima e por fim as de autorrealizacdo. Levando em consideracdo esta
hierarquia, os consumidores tém como principal objetivo a satisfacdo das
necessidades mais bésicas e s6 quando esse nivel estd totalmente satisfeito € que
avancam para a categoria seguinte, ou seja, as que vém em seguimento segundo a
hierarquia (A. Oliveira & Silva, 2021).
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Self-fulfillment

Self- needs

actualisation
achieving one’s full
potential, including
creative activities

Psychological
needs Esteem needs
prestige, feeling of accomplishment

Basic

Belongingness & love needs
needs

intimate relationships, friends

Physiolgical needs
food, water, warmth, rest

Figura 1 - Pirdmide das necessidades de Maslow

Fonte: Maslow (1943)

Os niveis hierarquicos da piramide estdo no sentido ascendente, ou seja, na base da
piramide até ao topo, sendo as necessidades da base as basicas e mais urgentes e as do
topo as de autorrealizacéo.

Necessidades Fisiologicas: Sdo a base do consumidor como ser humano. Sao as
necessidades necessarias para a sobrevivéncia e as mais fundamentais. Depois de
satisfeitas, deixam de ser fatores de influéncia no comportamento do consumidor. A

comida, agua e o descanso sdo exemplos destas necessidades.

Necessidades de Seguranca: O ser humano tem a necessidade de se sentir protegido
perante 0s mais diversos perigos. Exemplo desta necessidade sdo a seguranca e o

sentimento de seguranca.

Necessidades Sociais: Todo o ser humano sente a necessidade de ser aceite na
comunidade que pertence, integrar grupos, ser amado e amar o outro. Exemplo:

relagdes intimas, amigos, acessorios.

Necessidades de Estima: Esta categoria diz respeito ao prestigio e ao sentimento de
realizacdo, por exemplo. Necessidade de respeito e consideracao a nivel social, bem

como a dignidade e confianga pessoal.

Necessidade de Autorrealizacdo: Como o préprio nome indica, este tipo de
necessidades estdo relacionadas com a evolucéo pessoal, a obtencdo de objetivos e
realizar sonhos ou expectativas (Maslow, 1943; A. Oliveira & Silva, 2021).
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A teoria de Maslow é essencial para compreender os motivos que incentivam o
comportamento do consumidor, percebendo quais deles os levam a agir e a procurar
algo que satisfaca as suas necessidades. Através da percecdo de como diferentes
produtos e servigos podem ou ndo trazer beneficios para o consumidor levando em
consideracdo 0 momento da sua vida, do seu desenvolvimento pessoal e mental e de
acordo com a sua situacdo economica, é possivel perceber e antecipar futuros

processos de consumo (A. Oliveira & Silva, 2021).
iii.  Percecdo

A percecdo € extremamente importante para o consumidor, pois a sociedade atual,
seja no trabalho seja fora dele, apresenta diversos incentivos de forma a atrair a
atencdo dos mesmos. A qualidade da percecdo varia de consumidor para consumidor,
dependendo da forma de como os incentivos e informag6es sdo processados por cada
um. A percecdo pode ser encarada como um processo na qual o consumidor seleciona,
organiza e interpreta as informagdes com o objetivo de criar uma imagem do mundo

em que Vvive. SO depois deste processo estar concluido é que o consumidor esta pronto
para tomar uma decisdo (Agyekum et al., 2015).

iv.  Aprendizagem

Este fendbmeno esta associado as mudangas de comportamento do consumidor perante
as suas experiéncias vividas numa fase anterior. Basicamente, tudo aquilo que o
consumidor faz, tem a sua percecdo condicionada por experiéncias passadas, sendo
estas também responséaveis pelas expectativas e pelos pontos pelos quais o
consumidor vai procurar novos estimulos. Resumindo, o consumidor aprende com
experiéncias de consumo anteriores e tende a ter essas experiéncias em conta para as

experiéncias que advém (Silva, 2021).
v.  Atitudes e Crencas

Segundo Fregni (2016) a atitude &€ uma predisposicdo mental favoravel ou
desfavoravel, positiva ou negativa de um consumidor perante um determinado
conceito, produto, servigo, marca ou ideia. Por sua vez, as crencgas, sdo declaragOes
mentais que estdo geralmente relacionadas com tragcos da vida de cada individuo,
como a sua religido, pais de origem, produto ou marca. No entanto € importante

perceber que atitudes e comportamentos sdo conceitos diferentes, na medida em que
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um consumidor pode ter uma determinada atitude perante algum assunto, mas nao

agir de acordo com a mesma.

2.2.4. Asatisfacdo do cliente: propdsito das organizacdes
A satisfacdo do cliente é tida em conta como o maior propésito da organizagdo e
acaba por ser a unica forma pela qual a mesma consegue sobreviver no mercado, a longo

prazo.

A teoria da qualidade atribui importancia para o custo da insatisfacdo dos
consumidores, visto que regra geral, um consumidor satisfeito tem tendéncia para
comprar mais ou repetir o processo de compra. Além disso, quando satisfeito o
consumidor tende também a transmitir a sua satisfacdo a outros consumidores, que
passam a ser possiveis futuros consumidores desses mesmos produtos referidos. Por outro
lado, quando insatisfeito, tende a transmitir esse sentimento a ainda mais pessoas,

espalhando um feedback negativo sobre o produto, servico ou até marca (Assis, 2011).

O consumidor recorda-se de todas as comprar anteriormente feitas nas empresas, por
isso, sempre que precisa de um produto ou servigo, este tende a analisar e avaliar
processos de compra ja realizados, de forma a perceber se nas outras situagfes saiu com
a sua necessidade satisfeita ou insatisfeita. Para um cliente fiel, € necessario que o produto
ou servico sejam de alta qualidade e satisfagcam plenamente as necessidades do mesmo
(Fregni, 2016; A. Oliveira & Silva, 2021).

2.3.1. Aorigem da Marca
Por volta do século XIX, as marcas comecgaram a surgir e como efeito consequente,
comecam também a surgir as promocdes e as vendas, valorizando assim a importancia da
escolha dos nomes e marcas da forma mais correta e apelativa possivel (Ribeiro & Brita,
2019).

Com o fim da primeira guerra mundial, surgiu uma enorme importancia para as
marcas, surgindo as primeiras marcas nas artes, pois os artistas com maior importancia
na época comecaram a assinar as suas obras de forma a registar a sua marca. Nos Estados
Unidos as marcas surgiram inicialmente nos remédios com o fim da guerra civil,

comecaram a surgir as marcas de alimentos e bebidas (Ribeiro & Brita, 2019).
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Por volta dos anos de 1890, muitos dos paises ja industrializados utilizavam
legislagdo com vista a protecdo das propriedades da marca. Em 1983, a convencdo da
unido de Paris teve como objetivo restringir a concorréncia desleal, aplicando uma base

legal para todos.

A marca tem enorme importancia em problematicas existentes entre as empresas. Na
sociedade atual quase todos os produtos sdo vendidos com marca, desde os mais
importantes aos mais irrelevantes. Assim, é de notar o papel fundamental da marca para
as empresas, visto que antes de vender o produto ja se esta a “vender a marca”. Passou
entdo a ser uma ferramenta muito importante e poderosa para a criacdo e desenvolvimento

de estratégias de marketing (Santiago, 2018).

2.3.2. Conceito e Valor da marca
A definicdo de marca € muito abrangente, mas se for analisada como entidade fisica
e percetual, possui componentes de produto e imagem que podem ser apresentados de
forma tangivel ou intangivel. A marca pode ser definida como um nome, termo, simbolo,
desenho ou combinacédo destes elementos que tem como objetivo identificar produtos ou
servicos de uma empresa ou grupo de empresas, para que seja possivel a diferenciacdo

perante a concorréncia (Kotler & Keller, 2013).

Segundo José Roberto Martins & Blecher (1998) uma marca € um produto ou servico
na qual foi atribuida uma identidade, um nome e valor adicional de uma imagem de
marca. Essa imagem é desenvolvida através da publicidade ou por todas as informagoes
associadas e fornecidas pelo proprio produto. O design, protecdo legal, comunicacao,

reputacao e geréncia fazem parte das componentes de uma marca.

Segundo estes mesmos autores a mente do consumidor funciona através de conceitos
e por isso, as marcas devem ter definidas posi¢des exclusivas no ambiente competitivo
do qual fazem parte, para assim conseguirem ocupar um lugar estratégico na perspetiva

do consumidor.

Atualmente, a marca desempenha um papel fundamental nas transagdes comerciais
entre as empresas. Associados a marca estdo um conjunto de ativos e passivos, 0 seu
nome e o seu simbolo, que podem acrescentar ou retirar valor ao valor que o consumidor
atribui a um produto ou servico (Toledo, 2006). Assim sendo, o valor monetario das
empresas pode ndo corresponder exatamente ao valor dos seus ativos, como 0S Seus

edificios e maquinas, mas sim a soma desse conjunto com os seus valores intangiveis,
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pois uma marca bem consistente e solidificada na perspetiva do consumidor tem imenso
valor. Logo, o valor da marca passou a fazer parte dos constituintes do valor de uma

empresa.

A marca é um conceito que transporta consigo toda uma identidade e forma de
expressao que estdo presentes no cotidiano dos consumidores, pelo facto de estes terem
presentes consigo a ideia de uma especifica marca quando pensam num determinado
produto ou servigo correspondente. A marca transparece 0s principios e objetivos de uma
empresa, e estas utilizam-na como estratégia de posicionamento do seu produto ou
servigo, com o objetivo de alcangar o sucesso e satisfazer as necessidades do consumidor

da melhor forma possivel (Santiago, 2018; Toledo, 2006).

Tendo tudo isto em consideragdo, a marca tem como um dos principais objetivos a
distingdo de um produto dos demais concorrentes bem como despertar e impulsionar o
desempenho econdémico das empresas. Nos dias de hoje, os consumidores depositam
muita confianca em determinadas marcas, transfigurando-se leais aos seus produtos por
acreditaram que os valores das empresas estao diretamente expressos nos mesmos, no que
concerne & credibilidade, qualidade e responsabilidade social (Ribeiro & Brita, 2019). De
notar que, para as empresas € extremamente importante a fidelizacdo do consumidor
perante a marca e ndo apenas perante o produto, pois na hipotese da descontinuacédo de
algum produto, o consumidor deve tentar adaptar-se a um outro produto dessa mesma

marca, ao invés de ir procurar uma solucdo nas diretas concorrentes.

Este conceito ganhou muita importancia também devido ao motivo de ser
extremamente dificil de ser copiado. Assim, a empresa que conseguir criar e manter uma
forte posicdo na memoria do consumidor, por motivos positivos, trabalhando de forma
indireta a imagem da empresa, tem em sua posse uma evidente vantagem competitiva

perante 0s seus concorrentes de mercado (Santiago, 2018).

Originalmente a marca era utilizada como algo que caracteriza-se as propriedades ou
as origens de um produto, avangando nos dias de hoje em conceito e significado. Entéo,
considerada numa fase inicial como um bem da empresa, devido a ser considerado algo
exclusivo pela legislacdo competente, passou a ser vista como um ativo baseado no
mercado, por permitir a diferenciacdo entre produtos e empresas (M. Oliveira & Bins
Luce, 2011).

32



O valor da marca é considerado um ativo relacional que esta presente no mercado,
mas que que ndo pertence a empresa, existindo como conseguinte das relac@es entre os
consumidores e a marca da empresa. Desta forma, todas as agdes de marketing tém
consequéncias positivas ou negativas perante o valor da marca (Garrido et al., 2014).
Estes autores referem ainda que, o valor da marca pode ser um direto substituto para o
desempenho a longo prazo da empresa, na medida em que representam os habitos e

atitudes dos consumidores perante a marca.

2.3.3. Lealdade a marca

O sucesso de uma marca no longo prazo ndo tem por base a quantidade de
consumidores Unicos, que compram uma vez e ndo repetem, mas sim na quantidade de
consumidores que compram e repetem 0 processo vezes e vezes sem conta (Lapo Da
Silva, 2019). O conceito de lealdade esta diretamente associado ao marketing e pode ser
definido como o processo de compra repetido de diversos e variados produtos ou servicos
durante determinado periodo. Entdo, para tentar medir ou quantificar a lealdade, sdo
utilizados eventos como a frequéncia de compra de determinada marca ou possibilidade
de compra como referéncia. A lealdade a marca é entdo considerada uma das estratégias

mais eficientes para 0 aumento da vantagem competitiva entre empresas rivais.

Esta mesma autora, refere ainda que com a evolucdo da sociedade, foram criadas
duas dimensOes de lealdade a marca, sendo elas a lealdade de atitude e a lealdade
comportamental, ou seja, a atitude favordvel e padrdo de compra repetitivo,
respetivamente. De forma simples, a lealdade de atitude a marca tem em consideracéo o
compromisso com a mesma, refletindo assim uma relagdo benéfica com a marca de forma
permanente. Por sua vez, a lealdade comportamental € quantificada através do nimero de

compras efetuadas, da percentagem de compras e da possivel futura intencdo de compra.

Segundo José (2017) a lealdade do consumidor para com a marca pode ser dividida
em trés diferentes fatores, sendo eles a ligacdo emocional, a repeticdo de compra e o nivel
de apego emocional. Quanto a ligagdo emocional, diz respeito, como 0 proprio nome
indica, & ligacdo emocional com o produto ou servigo, que terd de ser evidentemente
superior comparativamente as demais opcdes disponiveis no mercado. O segundo fator é
autoexplicativo e o terceiro € consiste em aumentar gradualmente o nivel de apego
emocional do consumidor, de forma negativa, para que a lealdade para com a marca

aumente consequentemente.
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A lealdade a marca pode também ser definida como um simbolismo de uma
mentalidade edificadora por parte do consumidor com o objetivo de compra na marca que
ama, de forma constante ao longo do tempo, ou seja, demonstra a ligagéo existente entre
o consumidor fiel e a sua falta de necessidade para procurar outra marca, mesmo quando
a sua sofre alteracdes, tanto a nivel de preco como a nivel do produto ou servigo em si.
Este é também um fator importante a ter em conta no que diz respeito a avaliar uma marca
em termos de valor, na medida em que a lealdade do consumidor tem tendéncia a gerar

lucro para as marcas (Clemente, 2013).

Quando o consumidor comega a amar a marca verdadeiramente, € criado um vinculo
emocional tdo forte com essa mesma marca, tornando-se expectavel que o consumidor
volta a comprar, vezes sem conta, ignorando por completo marcas concorrentes, opinides

negativas sobre a marca, entre outros comportamentos (Clemente, 2013).

2.3.4. O Papel da Marca na Decisdo de Compra
Nos dias de hoje sdo inimeras as opc¢Bes de compra para 0s consumidores e isso faz

com que estes se tornem cada vez mais exigentes.

Mesmo com as enormes mudancas que se realizaram nos mercadas devido a
globalizagdo, Ribeiro & Brita (2019) afirmam que a marca continua a ser vista como um
dos principais fatores influentes no processo de decisdo de compra. Os consumidores
ultrapassam varias fases no processo de transformacdo das suas op¢des em compras
efetivas. Estas autoras referem também que a for¢a da marca é um conjunto de sete
distintos fatores, sendo eles a lideranca, a estabilidade, o mercado, a expansado geografica,

a tendéncia, o suporte e a protecéo.

1. Lideranca: este fator define-se pela capacidade de influenciacdo da marca no
mercado, tendo forga e participacdo no mercado dominantes, ao ponto de
conseguir definir limites de preco, distribuicdo e entrada de novos
concorrentes.

2. Estabilidade: resume-se pela capacidade de a marca conseguir sobreviver no
mercado a longo prazo, tendo por base a lealdade do consumidor;

3. Mercado: este fator faz referéncia a capacidade da marca e da sua evolugédo
ao nivel do crescimento de potenciais clientes, estabilidade e barreiras a

entrada.
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4. Expansdo geografica: representa a capacidade da marca para cruzar fronteiras
geogréficas e culturais.

5. Tendéncia: faz referéncia ao processo constante e a capacidade da marca de
se manter atualizada e com importancia para 0s consumidores.

6. Suporte: quantidade e consisténcia das atividades de marketing e
comunicagéo.

7. Protecdo: direito legal de propriedade da marca.

2.3.5. A Responsabilidade Social e a Marca

E notdrio que uma marca forte é de enorme importancia, pois a cada dia que passa a
guerra entre concorrentes pela angariacdo de clientes esta cada vez mais intensa. Assim
sendo, é essencial o investimento em estudos, defini¢do e construcdo de uma marca, pois
no final de contas, a marca é uma fonte de compromisso para 0 consumidor e tem um
papel fundamental no processo de decisdo de compra. O comportamento social das
empresas, € cada vez mais, levado em consideracdo e tem cada vez mais atencdo por
partes dos administradores. E de senso comum o facto de que as empresas devem, cada
vez mais, adotar agBes socialmente responsaveis no seu normal funcionamento, ndo
podendo, como é Obvio, desleixar a obtencdo de lucro e a geracdo de riqueza, caso
contrario ndo serd possivel que se mantenha no mercado em termos de longo prazo
(Azevedo, 2014). Todavia, € cada vez menos aceitavel que a riqueza gerada pela empresa
seja para beneficiar apenas os interesses de alguns, geralmente os de cargo superior,
devendo assim existir um interesse coletivo, de forma a ser mais notério o sentimento de

igualdade.

Como ja referido, a responsabilidade social das empresas tem tido cada vez mais
destaque e tem se tornado num conceito importante e de grande visibilidade, nem que
seja pelo facto das grandes empresas tentarem melhorar a sua imagem e reputacéo, através
dos mais diversos meios, ou pelo facto de, na sociedade atual ser inaceitavel a exploracao
de mao de obra infantil, a poluigdo excessiva na atividade normal, as carentes condicGes
de trabalho, fraudes, desrespeito e desconsideracdo pela vida humana, entre outros
(Henrique Felicio et al., 2022; Junior, 2007).

Garrido et al. (2014) dizem que acles sociais sdo um fator importante para as
empresas criarem valor de marca. A¢des socialmente responsaveis tendem a melhorar a

imagem da marca, na medida em que os consumidores fazem a associacdo de que
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empresas socialmente responsaveis sd0 generosas, transparentes e altruistas,

caracteristicas essas muito desejadas e procuradas pelos consumidores.

Referem ainda que a responsabilidade social das empresas tem influéncia direta
positiva no valor da marca, principalmente nas comunidades que tém como principal
objetivo a comunidade na qual estdo inseridas e as pessoas que fazem parte da mesma,
visto que uma grande fatia do investimento feito tem como destino essa mesma

comunidade.

A responsabilidade social representa-se em aspetos positivos para as empresas que
adotam medidas dessa natureza, pois 0 crescimento sustentavel e responsavel é
priorizado, trazendo consequentemente um aumento nos resultados da empresa e um

aumento da confiancga por partes dos consumidores (Henrique Felicio et al., 2022).

A responsabilidade social deve ser aplicada e respeitada em todo o processo
produtivo, sendo o produto final um resultado transparente da adocao desse tipo de acdes.
Um dos grandes objetivos das empresas tem sido a tentativa de ser tornarem mais verdes
e mais amigas do ambiente, estando esse objetivo provado através das certificacdes

ambientais e a¢des ecoldgicas e preocupadas com o0 meio ambiente.

Posto isto, é de notar que a responsabilidade social esta cada vez mais presente entre
as empresas, sendo visto como um ponto essencial nas suas atividades, promovendo a¢oes
benéficas e que promovam de forma positiva as ligacdes com a comunidade nas quais
estdo inseridas. Entdo, é cada vez mais importante a introducdo deste conceito e todos o0s
que lhe estdo associados, para que seja possivel a criagdo de uma marca cada vez mais
forte e sustentavel, atribuindo como consequéncia cada vez mais importancia a definicao

de posicdo das marcas (Garrido et al., 2014).
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3. Metodologia

O método utilizado para a recolha de dados foi 0 método quantitativo, tal como 0 nome
indica, quantifica os dados de forma a responder a um determinado problema. Uma
pesquisa quantitativa deve seguir, um modelo estruturado de questionario e entrevista.
Relativamente a este modelo, o inquirido tem acesso a hip6teses ja formuladas e pode
concordar ou excluir essas hipdteses. Tendo em atencdo que esta € uma metodologia
centrada na objetividade, mais estruturada e que permite uma maior amostra,

enguadrando-se de melhor forma ao tema escolhido.

Os dados obtidos a partir de uma pesquisa quantitativa, vém geralmente em formato
de numero ou entdo de alguma forma que seja possivel transformar em ndmeros.
Pesquisas quantitativas sdo normalmente usadas em situac@es no qual o objetivo é validar
uma hipdtese de forma estatistica, sem haver necessidade de entender as motivacoes

subliminares nas respostas.

Ao utilizar apenas uma metodologia quantitativa, os resultados obtidos seréo

uniformes e irdo facilitar uma percecéo, mais padronizada dos dados obtidos.

Os dados quantitativos tém como objetivo recolher fatos concretos, nUmeros exatos. Estes
sd0 mais estruturados e estatisticos e formam a base para tirar conclusdes gerais

relativamente a pesquisa (Samir Dalfovo et al., 2008).

Esta metodologia apresenta algumas vantagens e desvantagens, tais como:

Vantagens:

e Aplicacgdo simples.

e Dados confiaveis, ja que as respostas geralmente sao predefinidas.
e Analise direta e facil interpretacdo dos dados.

e Forca demonstrativa.

Desvantagens:

e Os inquiridos podem ser incapazes de dar a informacéo desejada.
e Dificuldade na formagéo adequada das perguntas.

e Problemas relacionados com a validade.

e N&o permite analise das relacdes.

e O significado é sempre sacrificado em prejuizo do rigor matematico exigido
pela analise.
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Este estudo tem como principais objetivos identificar quais as praticas e grau de
Responsabilidade Social mais utilizadas pelas empresas; compreender, qual a percecao
que os consumidores jovens tém, relativamente & Responsabilidade Social; identificar e
categorizar, que tipos de consumidores jovens predominam, no que se refere a
preocupacdo com a Responsabilidade Social e analisar, de que forma, o conhecimento
acerca das praticas de Responsabilidade Social das empresas, pelos consumidores jovens,

interfere na tomada de deciséo de compra.

Em suma, perceber o quanto o conceito de Responsabilidade Social esta presente e
qual a sua influéncia no comportamento do consumidor, no que diz respeito ao processo

de deciséo de compra do jovem consumidor.

Tendo em conta o objetivo principal deste estudo — Compreender o papel da
Responsabilidade Social na tomada de decisdo de compra do jovem consumidor —
pretende-se identificar a motivacdo do consumidor e avaliar a sua percecao, relativamente
as acOes realizadas pelas empresas, de forma a perceber a influéncia no processo de
decisdo de compra.

Hipdteses:

H1- Os consumidores consideram a responsabilidade social um fator importante?
H1.1- A importéncia depende do género?

H1.2- A importancia depende da escolaridade?

YV V V V

H2- Os consumidores sdo influenciados pelas acdes das empresas socialmente
responsaveis?

H2.1- Essas acdes tém mais influéncia conforme o género?

H2.2- Essas acBes tém mais influéncia conforme a escolaridade?

H3- Os consumidores compram por impulso?

H3.1- As compras por impulso dependem do género?

H3.2- As compras por impulso dependem da escolaridade?

H4- Os consumidores sdo fiéis a marca?

H4.1- A fieldade a marca depende do género?

V V.V V V V VY V

H4.2- A fieldade a marca depende da escolaridade?
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O questionario realizado tem como publico-alvo 0s consumidores, mais
propriamente os jovens consumidores, até aos 40 anos de idade, e com residéncia no
Norte, nos distritos de Braga, Braganca. Porto, Viana do Castelo, Vila Real ou Aveiro.
Com a excecgdo destes dois fatores, mais nenhuma restricdo foi aplicada e utilizada.
Assim, foram apenas colocadas estas opg¢des de escolha nas questdes “Idade” e
“Residéncia”, de forma a que, quem ndo esteja enquadrado neste segmento, nao avance
com a resposta ao questiondrio. A técnica de amostragem utilizada foi a amostragem néo
probabilistica por conveniéncia. Esta técnica, tende a apresentar maior facilidade
operacional, contudo e devido a isso, tem como limitacdo a falta de representacao e a

impossibilidade de representacao generalizada.

No sentido de obter resposta aos objetivos referidos anteriormente, foi construido um
questionario, constituido por trés grandes grupos de perguntas. O primeiro grupo é
constituido por perguntas relativas a caracterizacdo dos inquiridos, passando por
perguntas como idade, género, escolaridade, residéncia, entre outros. O segundo grupo
tinha como objetivo entender a percecdo do conceito de Responsabilidade Social, com
vista a entender o qudo presente este conceito estd na sociedade, aquilo que esta
relacionado com 0 mesmo e 0 qudo importante para os inquiridos este conceito €, numa
perspetiva social e de comunidade. Por fim, o terceiro grupo pretende identificar o tipo
de consumidor, com vista a entender, da perspetiva de consumidor o quao importante é o
conceito de Responsabilidade Social e qual a sua influéncia no processo de deciséo de

compra.

Antes de comecar com a divulgacdo do questionario, foi realizado um teste a uma
amostra de 5 inquiridos, de forma a prevenir e eliminar quaisquer tipos de erros presentes
no corpo do questionario, tanto a nivel de ortografia como a nivel de sequéncia, l6gica e
sentido. Isto possibilitou ainda perceber o tempo de resposta aproximada, com o objetivo
de passar aos inquiridos uma mensagem de tranquilidade, pois ndo era um questionario

enorme e magudo que 0s esperava.

O segundo grupo de questbes, como referido anteriormente, tem como objetivo
entender a percecdo do conceito de Responsabilidade Social e foi adaptado dos autores
Laranjeira Bento (2017) e Faria Teoddsio (2018):
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10.
11.

12.
13.

Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social?

Na sua opinido, quais dos seguintes aspetos estdo relacionados com a
Responsabilidade Social das empresas?

Avalie a importancia de cada um dos seguintes topicos para o programa de
Responsabilidade Social.

A empresa onde trabalha tem iniciativas de Responsabilidade Social?

Na escolha de uma empresa para trabalhar, considera importante que seja
socialmente responsavel?

As préaticas de acbes socialmente responsaveis levam a um melhor
funcionamento da empresa.

As empresas devem ter mais responsabilidades com a sociedade.

As empresas devem ser honestas com os clientes e consumidores.

As empresas devem produzir bens e servi¢os de qualidade.

As empresas devem ter em consideracdo o meio ambiente.

As empresas devem colocar em pratica acbes com iniciativas socialmente
responsaveis.

As empresas devem esforcar-se para cumprir com as leis.

O principal objetivo das empresas é obter lucro.

Por sua vez, o terceiro grupo de perguntas direcionado para identificar o tipo de

consumidor, bem como tentar compreender a importancia do conceito para 0 mesmo e

qual a sua influéncia. como referido, e foi adaptado de Assis (2011):

1.

Enquanto consumidor, tem em atencdo o conceito de Responsabilidade
Social?

Considera este conceito importante no processo de decisdo de compra de um
produto?

Tem por habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve
acOes de Responsabilidade Social?

Vocé acredita que as empresas ao criarem novos produtos;

Quando um produto novo é langado, vocé?

Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informacoes
através de?

Vocé é do tipo de cliente que?
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10.

11.

12.

13.

Quais as carateristicas que considera mais importantes na compra de um
produto?

Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha
satisfacdo com o produto/servico?

Pagaria mais por um produto de uma empresa que coloca em préatica
iniciativas de Responsabilidade Social?

Evito comprar produtos de empresas que ndo vao de encontro aos meus
principios éticos e morais?

Se 0 preco e a qualidade de dois produtos fossem iguais, eu escolhia comprar
o0 produto da empresa que pGe em prética acles socialmente responsaveis?
Sinto que a minha compra néo teria um verdadeiro impacto nos problemas

atuais (Exemplo: Meio ambiente)?

As varidveis em estudo podem ser segmentadas em 5 diferentes categorias:

Variaveis sociodemogréaficas (Género, idade, profissdo, residéncia).
Importancia da Responsabilidade Social (Grupo 1).
Responsabilidade Social e Praticas Empresariais (Grupo 2).
Comportamento do consumidor (Grupo 3).

Compromisso a marca (Grupo 4).
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Responsabilidade
Social das
Empresas

Figura 2 - Modelo Conceptual Fonte: Elaboracédo Prdpria
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4. Analise Empirica

Todos os célculos foram realizados no SPSS v.28. O nivel de significancia estatistico
adotado foi de 5% («=0.05). N&o existem valores omissos. A anélise exploratoria de
dados incidiu sobre a frequéncia absoluta (n) e relativa (%). A comparacdo entre duas

amostras independentes, com variaveis qualitativas, foi efetuada pelo teste U Mann-
2
Whitney. O tamanho do efeito foi calculado pela equagéo 77=4/Nz—1,com N=n+n,,

sendo classificado como pequeno [0.10, 0.30[, médio [0.30, 0.50[e grande [0.50, +[
(Mangiafico, 2016, p.230).

A comparacéo entre trés ou mais amostras independentes foi realizada pelo teste H
Kruskal. No caso de ocorrer diferenca estatisticamente significativa, serd usado o post-
hoc Dunn-Bonferroni. O tamanho do efeito foi calculado pela equacdo

. H(N+1)
& =5
N°-1

[0.08, 0.26]e grande [0.26, +[ (Mangiafico, 2016, p.266).

,comN =n,+...+n,, sendo classificado como pequeno [0.01, 0.08[, medio

A consisténcia interna (Anexo 1) foi verificada pelo a-Cronbach, de acordo com a

seguinte classificacdo (Pestana & Gageiro, 2014; p.531):

Muito Boa o >0.90
Boa 0.80 < <0.90
Razoavel 0.70<0<0.80
Fraca 0.60<a<0.70
Inaceitavel a <0.60

A verificacdo da existéncia de relagdes de independéncia entre duas variaveis
qualitativas, foi efetuada pelo teste de independéncia do quiquadrado de Pearson (y2), por
intermédio do procedimento de tabulagéo cruzada. O teste do quiquadrado pressupde que
nenhuma célula da tabela tenha frequéncia esperada inferior a 1 e que ndo mais do que

20% das células tenham frequéncia esperada inferior a 5 unidades. Na impossibilidade do
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cumprimento dos pressupostos, recorremos ao teste de independéncia do quiquadrado

com simulacdo de Monte Carlo. As hipéteses séo:

Ho: as duas varidveis sao independentes

H1: existe relacdo entre as duas variaveis

As questdes estdo agrupadas em quatro grandes grupos, sendo eles o Grupo 1 -

Importancia da Responsabilidade Social, o Grupo 2 - Responsabilidade Social e Praticas

Empresariais, 0 Grupo 3 - Comportamento do consumidor e 0 Grupo 4 — Compromisso a

marca.

Grupo 1

Avalie a importancia de cada um dos seguintes tdpicos para o programa de

Responsabilidade Social:

Conduta de Negocio, Etica e Disciplina
Desempenho financeiro da empresa
Atratividade e desenvolvimento
Retengdo de funcionérios

Impacto Social

Alteragdes climaticas e do meio ambiente

Grupo 2

Selecione a op¢ao que considera mais correta:

A empresa onde trabalha tem iniciativas de Responsabilidade Social

Na escolha de uma empresa para trabalhar, considera importante que seja socialmente
responsavel

As préticas de ac¢bes socialmente responsaveis levam a um melhor funcionamento da empresa
As empresas devem ter mais responsabilidades com a sociedade

As empresas devem ser honestas com os clientes e consumidores

As empresas devem produzir bens e servicos de qualidade

As empresas devem ter em consideracdo o meio ambiente

As empresas devem colocar em prética agdes com iniciativas socialmente responsaveis

As empresas devem esfor¢ar-se para cumprir com as leis

O principal objetivo das empresas é obter lucro

Grupo 3

Quais as carateristicas que considera mais importantes na compra de um produto?

Qualidade
Preco
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e Facilidade de compra

e Facilidade de manutencéo
e Design

e Marca

e Seguranca do produto

e Tecnologia

e Moda/Status

Grupo 4

Selecione a opgéo que considera mais correta:
e Pagaria mais por um produto de uma empresa que coloca em pratica iniciativas de
Responsabilidade Social
e  Evito comprar produtos de empresas que ndo vado de encontro aos meus principios éticos e
morais
e Se 0 preco e a qualidade de dois produtos fossem iguais, eu escolhia comprar o produto da
empresa que pde em pratica a¢des socialmente responsaveis

e Sinto que a minha compra ndo teria um verdadeiro impacto nos problemas atuais

4.2.1. Caracterizacao da amostra
A Tabela 1 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) na
caracterizacdo sociodemogréafica da amostra.

A maior parte dos sujeitos da amostra sdo do sexo feminino (59.9%).
O intervalo etéario predominante é dos 26 aos 40 anos (64.2%).

Em termos de habilitaces literarias, a maioria dos sujeitos possui 0 ensino
secundario (até ao 12° ano de escolaridade) (45.6%). Os graus académicos mais elevados

S80 0S menos representativos.

Quanto ao rendimento liquido da familia, a maioria dos sujeitos possui rendimentos
entre [1001, 2000] euros (50.2%).

Relativamente a situacdo laboral ou ocupacional na atualidade, predominam o0s

trabalhadores por conta de outrem (64.5%), seguido dos estudantes (14.3%).

No que concerne ao local de residéncia, a maior parte é proveniente de Braga
(85.7%).
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O conhecimento do conceito de Responsabilidade Social foi referido pela maior parte

dos sujeitos (81.1%).

Em relacdo aos aspetos relacionados com a responsabilidade social das empresas,

verifica-se uma grande prevaléncia de respostas (>50%) nas opg¢des, por ordem

decrescente: (i) melhores condicbes de trabalho, (ii) obrigagdes sociais, (iii) direitos

humanos, (iv) deveres, (V) direitos, (vi) melhorar a qualidade de vida da sociedade, (vii)

meio ambiente, (viii) obrigacdo do cumprimento de leis.

Tabela 1 - Caracterizagao sociodemografica da amostra: frequéncia absoluta e relativa

Variaveis e categorias n %

+ Sexo

Feminino 184 59.9
Masculino 120 39.1
Prefere ndo responder 3 1.0
+ ldade

[, 15] anos 9 2.9
[16, 25] anos 101 329
[26, 40] anos 197 64.2
+ Escolaridade

Ensino bésico (até 9° ano) 45 14.7
Ensino secundério (até 12° ano) 140 456
Licenciatura 79 25.7
Mestrado 21 6.8

Pds-graduacéo 19 6.2

Doutoramento 3 1.0

+ Rendimento mensal liquido da familia

[, 1000] euros 68 22.1
[1001, 2000] euros 154  50.2
[2001, 3000] euros 50 16.3
[3001, +] euros 35 114
+ Em que situacdo laboral ou ocupacional se encontra?

Trabalhador por conta de outrem 198 64.5
Estudante 44 14.3
Trabalhador por conta propria 38 124
Desempregado 12 3.9

Trabalhador-estudante 11 3.6

Reformado 3 1.0

Domeéstica 1 0.3

+ Residéncia
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Braga

Porto

Viana do Castelo
Aveiro

Vila Real

+ Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social?

Sim

Néo

+ Quais dos seguintes aspetos estdo relacionados com a Responsabilidade Social das

empresas?
Direitos

Deveres

Imagem da empresa

Obrigacdo do cumprimento de leis
Obrigac0es sociais

Aumentar os lucros

Aumento da competitividade empresarial
Melhorar a qualidade de vida da sociedade
Voluntariado

Direitos humanos

Meio ambiente

Melhores condicdes de trabalho

263
35

249
58

186
187
75
174
198
48
60
184
66
193
183
203

85.7
114
2.0
0.7
0.3

81.1
18.9

60.6
60.9
24.4
56.7
64.5
15.6
195
59.9
215
62.9
59.6
66.1

Fonte: Elaboracéao Prépria

4.2.2. Responsabilidade Social

A Tabela 2 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de alguns

topicos do programa de Responsabilidade Social.

Verifica-se que a maior parte das respostas, de todas as variaveis, esta concentrada

nas opgoes “importante” e “muito importante”.

Tabela 2 - Avaliar a importancia de cada um dos seguintes topicos para o programa de Responsabilidade Social

Néo é de todo Né&o é Pouco Importante Muito
importante importante  importante importante
Varidveis: GRUPO 1 n % n % n % n % n %
Conduta de Negdcio, 8 2.6 6 2.0 7 23 140 456 146 47.6
Etica e Disciplina
Desempenho financeiro 11 3.6 16 5.2 35 114 146 476 99 322
da empresa
Atratividade e 9 2.9 9 2.9 26 85 167 544 96 313
desenvolvimento
Retengdo de 10 3.3 17 55 33 107 150 489 97 316

funcionéarios
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Impacto Social 6 2.0

AlteracGes climaticas e 7 2.3

do meio ambiente

10

2.3

3.3

11

21

3.6

6.8

124

115

40.4

37.5

159

154

51.8

50.2

Fonte: Elaboracéo Prépria

A Tabela 3 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de alguns

topicos do programa de Responsabilidade Social e as praticas empresariais.

Verifica-se que a maior parte das respostas, de todas as varidveis, esta concentrada

nas opgoes “concordo” e “concordo totalmente”, ainda que mais prevalente nesta ultima

opcdo de resposta. Assim, é possivel entender que a responsabilidade social esta

maioritariamente presente nas empresas, que este € um conceito importante para 0s

inquiridos e que 0 mesmo tem efeitos positivos nas empresas, segundo 0S mesmaos.

Tabela 3 - Grau de concordancia/discordancia relativamente a diversos itens relacionados com a Responsabilidade

Social e as praticas empresariais

Discordo Né&o Concordo
totalmente concordo totalmente
nem
Discordo discordo Concordo

Variaveis: GRUPO 2 n % n % n % n % n %
A empresa onde trabalha tem iniciativas de 18 5.9 17 5.5 66 215 139 453 67 218
Responsabilidade Social
Na escolha de uma empresa para trabalhar, 8 2.6 11 36 37 121 140 456 111 36.2
considera importante que seja socialmente
responsavel
As préaticas de acBes socialmente responsdveis 8 2.6 7 2.3 27 88 129 420 136 443
levam a um melhor funcionamento da empresa
As empresas devem ter mais responsabilidades 9 2.9 7 2.3 15 49 137 446 139 453
com a sociedade
As empresas devem ser honestas com os clientes 8 2.6 5 1.6 7 2.3 80 26.1 207 674
e consumidores
As empresas devem produzir bens e servigos de 5 1.6 8 2.6 6 20 92 300 196 638
qualidade
As empresas devem ter em consideracdo o meio 7 2.3 7 2.3 5 1.6 95 309 193 629
ambiente
As empresas devem colocar em pratica aces 9 2.9 7 2.3 17 55 126 41.0 148 482
com iniciativas socialmente responsaveis
As empresas devem esforgar-se para cumprircom 8 2.6 5 1.6 9 29 101 329 184 599
as leis
O principal objetivo das empresas é obter lucro 18 5.9 24 78 54 176 136 443 75 244

Fonte: Elaboracado Prépria

A Tabela 4 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de respostas

guanto ao papel da Responsabilidade Social na tomada de decisdo de compra do jovem

consumidor.
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Constata-se que a maior parte dos sujeitos estd consciente do conceito de
Responsabilidade Social (49.5%) e, muito mais evidente, do processo de decisdo de
compra de um produto (82.4%).

Tabela 4 - Frequéncia absoluta e relativa de respostas quanto ao papel da Responsabilidade Social na tomada de
decisdo de compra do jovem consumidor

Nao Sim As vezes
Varidveis n % n % n %
Enquanto consumidor, tem em aten¢do o conceito de 23 75 152 49.5 132 43.0
Responsabilidade Social?
Considera este conceito importante no processo de 54 17.6 253 82.4

deciséo de compra de um produto?

Fonte: Elaboracdo Propria

A Tabela 5 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) de respostas

relacionadas com a Responsabilidade Social e a tomada de decisao.

O habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve acbes de

Responsabilidade Social ¢ referido pela maioria dos sujeitos como “as vezes” (47.9%).

A maior parte dos sujeitos acredita que as empresas ao criarem novos produtos

“tentam melhorar, tendo em consideracao o feedback dos consumidores” (81.1%).

Quando um produto novo ¢ lancado, a maior parte dos sujeitos “compra quando tiver

necessidade” (70.4%).

Na compra de um produto, a maior parte dos sujeitos procura obter informacéao via
“internet” (61.9%).

Enquanto cliente, a maioria dos sujeitos “‘compra apenas o necessario” (46.3%).

Na resposta a questdo: qual dos seguintes fatores considera mais importante para que
obtenha satisfacdo com o produto/servi¢co? Verifica-se que a qualidade predomina
(claramente) sobre as restantes opcoes (75.2%). As menos importantes sdao a “marca”

(0.7%) e o “atendimento” (3.3%).

Tabela 5 - Frequéncia absoluta e relativa de respostas relacionadas com a Responsabilidade Social e a tomada de
decisao

Variaveis e categorias n %

+ Tem por habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve agdes de
Responsabilidade Social?

Nunca 23 7.5
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Raramente
As vezes
Frequentemente

Sempre

+ Vocé acredita que as empresas ao criarem novos produtos:
Tentam melhorar, tendo em consideracdo o feedback dos consumidores
Tentam melhorar, mas sem ouvir o feedback dos consumidores
N&o estdo preocupadas com opinides de terceiros
Obedecem cegamente ao que os consumidores pedem

+ Quando um produto novo é lancado, vocé:

Compra quando tiver necessidade
Aguarda por reviews/feedbacks
Compra assim que é lancado

Compra sem necessidade

+ Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informacdes através de:

Internet

Amigos

Familia

Vendedores

Televisao

N&o faz pesquisa

+ Vocé é do tipo de cliente que:
Compra apenas 0 Necessario

E indeciso e pensa antes de comprar
Compra e as vezes arrepende-se

Compra além do que necessita

+ Importéncia de alguns fatores na satisfacdo com o produto/servico.

Qualidade
Prego
Pds-compra
Atendimento

Marca

64
147
67

249
36
14

216
85

190
60
22

17

17

142
92
48
25

231
38
26
10

20.8

47.9

21.8
2.0

81.1
11.7
4.6
2.6

70.4
21.7
1.3
0.7

61.9
19.5
7.2
5.5
0.3
5.5

46.3

30.0

15.6
8.1

75.2
124
8.5
3.3
0.7

Fonte: Elaboracado Prépria
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A Tabela 6 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) na avaliacédo

da importancia de diversos topicos para o programa de Responsabilidade Social.

Verifica-se que a maior parte das respostas, de quase todas as variaveis, esta

concentrada nas opg¢des “importante” e “muito importante”. As variaveis “marca e

“moda/status” tém maior frequéncia de respostas na opc¢ao “pouco importante”.

Tabela 6 - Avaliar a importancia de cada um dos seguintes topicos para o programa de Responsabilidade Social

Sem importancia  Pouco importante Importante Muito importante

Varidveis: GRUPO 3 n % n % n % n %

Qualidade 4 1.3 3 1.0 92 30.0 208 67.8
Preco 3 1.0 8 2.6 92 30.0 204 66.4
Facilidade de compra 8 2.6 41 134 174 56.7 84 27.4
Facilidade de manutencéo 6 2.0 33 10.7 161 52.4 107 34.9
Design 9 2.9 83 27.0 161 52.4 54 17.6
Marca 34 11.1 133 43.3 104 33.9 36 11.7
Seguranca do produto 5 1.6 9 2.9 123 40.1 170 55.4
Tecnologia 7 2.3 31 10.1 174 56.7 95 30.9
Moda/Status 63 20.5 123 40.1 96 31.3 25 8.1

Fonte: Elaboracao Prépria

A Tabela 7 apresenta os valores de frequéncia absoluta (n) e relativa (%) na avaliagédo

da importancia de diversos tdpicos para o programa de Responsabilidade Social e

algumas praticas empresariais. Verifica-se que a maior parte das respostas, de quase todas

as variaveis, estd concentrada nas opgdes “concordo” e “concordo totalmente”. Apenas a

variavel “Sinto que a minha compra ndo teria um verdadeiro impacto nos problemas

atuais” tém maior frequéncia de respostas na op¢ao “nao concordo nem discordo”.

Tabela 7 - Grau de concordancia/discordancia relativamente a diversos itens relacionados com a Responsabilidade

Social e as praticas empresariais

Discordo Concordo
totalmente concordo totalmente
Discordo discordo Concordo
Variaveis: GRUPO 4 n % n % n % n % n %
Pagaria mais por um produto de umaempresaque coloca 14 46 19 6.2 97 316 146 476 31 10.1
em prética iniciativas de Responsabilidade Social
Evito comprar produtos de empresas que ndo vdo de 11 36 20 65 93 303 133 433 50 16.3
encontro aos meus principios éticos e morais
Se o preco e a qualidade de dois produtos fossem iguais, 7 2.3 9 29 42 137 128 417 121 394

eu escolhia comprar o produto da empresa que pde em

prética agdes socialmente responsaveis
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Sinto que a minha compra ndo teria um verdadeiro 29
impacto nos problemas atuais

9.4

66

215 105 34.2

86 28.0

21

6.8

Fonte: Elaboracéao Prépria

4.2.3. Estudos Comparativos

a) Em funcéo do género

A Tabela 8 apresenta os resultados da comparagdo entre homens vs mulheres
relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social. A um nivel
de significancia de 5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se que ndo existem
diferencas entre homens e mulheres quanto a diversos topicos relacionados com a
Responsabilidade Social (p>0.05). Paralelamente, em todas as varidveis, o tamanho do

efeito € muito pequeno (n<0.1). Na variavel “atratividade e desenvolvimento”, as

diferengas sdo marginalmente significativas (p<0.10).

Tabela 8 - Comparacéo entre homens vs mulheres, quanto a topicos relacionados com a Responsabilidade Social

Masculino ~ Feminino Comparacéo

Variaveis: Grupo 1 MR MR u z p n

Conduta de Negdcio, Etica e Disciplina 151.18 153.36 10881.0 -0.238 0.812 0.014
Desempenho financeiro da empresa 153.04 152.15 109755 -0.093 0.926 0.005
Atratividade e desenvolvimento 142.79 158.83 9875.0 -1.732 0.083 0.099
Retencéo de funcionérios 146.73 156.26 10348.0 -1.002 0.316 0.057
Impacto Social 149.22 154.64 10646.0 -0.590 0.555 0.034
Alteragdes climéticas e do meio ambiente 149.65 154.36 10697.5 -0.505 0.614 0.029

Fonte: Elaboracéao Prépria

A Tabela 9 apresenta os resultados da comparagdo entre homens vs mulheres
relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social e préaticas
empresariais. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-
se que existem evidéncias estatisticamente significativas de diferencas entre homens e
mulheres nas variaveis “as praticas de acdes socialmente responsaveis levam a um melhor
funcionamento da empresa” (p=0.032), devido ao mean rank mais elevado dos elementos
do sexo feminino, ¢ “as empresas devem produzir bens e servicos de qualidade”
(p=0.019) e “o principal objetivo das empresas € obter lucro” (p<0.001), decorrente do
mean rank mais elevado do sexo masculino. Estas trés variaveis registam tamanho do

efeito meédio n[0.10, 0.30[, ao passo que nas restantes varidveis o tamanho do efeito é

pequeno (n<0.1).

Tabela 9 - Comparagéo entre homens vs mulheres, quanto a topicos relacionados com a Responsabilidade Social e
préaticas empresariais

M F Comparacao
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Variaveis: Grupo 2

MR

MR

U

z

p il
A empresa onde trabalha tem iniciativas de  151.50 153.15 10920.0 -0.170 0.865 0.010
Responsabilidade Social
Na escolha de uma empresa para trabalhar, 146.19  156.61 10283.0 -1.093 0.275 0.063
considera importante que seja socialmente
responsavel
As préticas de acdes socialmente responsaveis 140.26  160.48 9571.0 -2.143 0.032* 0.123
levam a um melhor funcionamento da empresa
As empresas devem ter mais responsabilidades  157.65  149.14 104225 -0.911 0.362 0.052
com a sociedade
As empresas devem ser honestas com os 158.14  148.82 10363.0 -1.100 0.271 0.063
clientes e consumidores
As empresas devem produzir bens e servicosde  164.85  144.44 95575 -2.345 0.019* 0.134
qualidade
As empresas devem ter em consideragdo o 157.52  149.23  10438.0 -0.946 0.344 0.054
meio ambiente
As empresas devem colocar em prética agbes 151.99  152.83  10979.0  -0.090 0.928 0.005
com iniciativas socialmente responsaveis
As empresas devem esforcar-se para cumprir  153.23  152.02  10952.0 -0.136 0.892 0.008
com as leis
O principal objetivo das empresas é obter lucro  173.32  138.92  8542.0 -3.533  <0.001* 0.203

Fonte: Elabora¢do Propria

* diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

MR — Mean Rank
A Tabela 10 apresenta os resultados da comparacdo entre homens vs mulheres

relativamente a diversos tdpicos relacionados com o programa de Responsabilidade
Social. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se que
existem evidéncias estatisticamente significativas de diferencas entre homens e mulheres
nas variaveis “facilidade de compra” (p=0.016) e “facilidade de manutencdo” (p=0.002),
devido ao mean rank mais elevado dos elementos do sexo feminino, e nas variaveis
“marca” (p=0.030) ¢ “tecnologia” (p=0.001), decorrente do mean rank mais elevado do
sexo masculino. Estas quatro variaveis registam tamanho do efeito médio ne[0.10, 0.30[,
ao passo que nas restantes variaveis (com excec¢do da qualidade) o tamanho do efeito é
pequeno (n<0.1). Na variavel “qualidade”, as diferencas sao marginalmente significativas
(p<0.10).

Tabela 10 - Comparagdo entre homens vs mulheres, quanto a tépicos relacionados com o programa de
Responsabilidade Social

Masculino Feminino Comparacao

Variaveis: Grupo 3 Mean Rank  Mean Rank U z p n

Qualidade 161.40 146.70 99720  -1.757 0.079 0.101
Prego 148.55 155.08 10565.5 -0.768 0.442 0.044
Facilidade de compra 139.05 161.27 94255  -2.412  0.016* 0.138
Facilidade de manutencéo 134.91 163.97 8929.0 -3.128 0.002* 0.179
Design 152.35 152.60 11022.0  -0.026 0.979 0.001
Marca 165.22 144.21 95140 -2.176  0.030* 0.125
Seguranca do produto 148.11 155.36 10513.0 -0.803 0.422 0.046
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Tecnologia 171.45 140.14 8765.5 -3.430 0.001* 0.197
Moda/Status 148.33 155.22 10539.5 -0.706 0.480 0.040

Fonte: Elaboracgao Prépria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 11 apresenta os resultados da comparagdo entre homens vs mulheres
relativamente a diversos tdpicos relacionados com o programa de Responsabilidade
Social e a tomada de decisdo. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-
Whitney, verifica-se que ndo existem diferencas entre homens e mulheres. Paralelamente,

o tamanho do efeito é pequeno (n<0.10) em todas as variaveis.

Tabela 11 - Comparacéo entre homens vs mulheres, quanto a diversas variaveis relacionadas com a Responsabilidade
Social, a tomada de decisdo e as praticas empresariais

Masculino  Feminino Comparacéo
Variaveis: Grupo 4 MR MR u YA p n
Pagaria mais por um produto de uma 151.10 153.41 108725 -0.241 0.810 0.014

empresa que coloca em pratica iniciativas
de Responsabilidade Social

Evito comprar produtos de empresas que
n&o vao de encontro aos meus principios
éticos e morais

Se o preco e a qualidade de dois produtos
fossem iguais, eu escolhia comprar o
produto da empresa que pde em pratica
acOes socialmente responsaveis

Sinto que a minha compra néo teria um
verdadeiro impacto nos problemas atuais

151.25

152.47

160.58

153.32

152.52

147.23

10889.5

11036.0

10070.0

-0.213 0.831 0.012

-0.006 0.995 0.001

-1.345 0.179 0.077

Fonte: Elaboragado Prépria

b) Em funcéo da idade

MR — Mean Rank

Pela Tabela 1, na variavel «idade», verifica-se que existem 9 casos com idades “[,
15] anos”, ou seja, uma frequéncia bastante baixa e fortemente desequilibrada
comparativamente as restantes classes etarias. Por esta razdo, decidimos agrupar os 9
casos com classe etaria vizinha, ou seja, “[16, 25] anos”, passando a designar-Se a nova

classe de “[15, 25] anos”, formada por n=110 casos.

A Tabela 12 apresenta os resultados da comparagéo entre as idades [15, 25] vs [26,
40], relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social. A um
nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se que existem
evidéncias estatisticamente significativas de diferencas entre os grupos etarios na variavel
“desempenho financeiro da empresa”, com tamanho do efeito médio (p=0.045, n=0.114),

devido ao mean rank mais elevado dos elementos mais jovens. As restantes variaveis
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apresentam tamanho do efeito pequeno (n<0.10). Na variavel “conduta de negdcio, ética

e disciplina”, as diferengas sdo marginalmente significativas (p<0.10).

Tabela 12 - Comparacao entre as idades [15, 25] vs [26, 40], quanto a topicos relacionados com a Responsabilidade

Social
[15, 25] anos  [26, 40] anos Comparacéo
Variaveis: Grupo 1 Mean Rank Mean Rank U z p n
Conduta de Negdcio, Etica e Disciplina 164.13 148.34 97205 -1.673 0.094 0.095
Desempenho financeiro da empresa 166.59 146.97 94505 -2.005 0.045* 0.114
Atratividade e desenvolvimento 163.85 148.50 9751.0 -1.617 0.106 0.092
Retencdo de funcionérios 159.21 151.09 10262.0 -0.833 0.405 0.048
Impacto Social 159.22 151.08 10260.5 -0.864 0.388 0.049
Alteragdes climéticas e do meio ambiente 159.37 151.00 102440 -0.875 0.382 0.050

Fonte: Elaboragédo Propria

* diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 13 apresenta os resultados da comparacgéo entre as idades [15, 25] vs [26,

40], relativamente a diversos tdpicos relacionados com a Responsabilidade Social e

algumas préticas empresariais. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-

Whitney, verifica-se que existem evidéncias estatisticamente significativas de diferengas

entre 0s grupos etarios na variavel “a empresa onde trabalha tem iniciativas de

Responsabilidade Social”, com tamanho do efeito médio (p=0.024, n=0.129), devido ao

mean rank mais elevado dos elementos mais velhos. Na variavel “o principal objetivo das

empresas e obter lucro”, as diferengas entre os grupos etarios s3o marginalmente

significativas, com tamanho do efeito médio (p<0.10, n=0.102). Nas restantes variaveis,

o tamanho do efeito é pequeno (n<0.10).

Tabela 13 - Comparacao entre as idades [15, 25] vs [26, 40], quanto a tépicos relacionados com a Responsabilidade

Social e praticas empresariais

[15, 25] [26, 40] Comparacéo
Variaveis: Grupo 2 Mean Rank ~ Mean Rank u z p n
A empresa onde trabalha tem iniciativas 139.64 162.02 9255.0 -2.250 0.024*  0.128
de Responsabilidade Social
Na escolha de uma empresa para 156.80 152.44 105275 -0.446 0.656 0.025
trabalhar, considera importante que seja
socialmente responsével
As préticas de agbes socialmente 160.82 150.19 10085.0 -1.098 0.272  0.063
responsaveis levam a um melhor
funcionamento da empresa
As empresas devem ter mais 157.03 152.31 10502.0 -0.494 0.622 0.028
responsabilidades com a sociedade
As empresas devem ser honestas com 0s 155.57 153.12 10662.0 -0.282 0.778 0.016

clientes e consumidores
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As empresas devem produzir bens e 156.66 152.51 10542.0 -0.465 0.642 0.027
servicos de qualidade
As empresas devem ter em 153.69 154.17 10801.0 -0.054 0.957 0.003
consideracdo o meio ambiente
As empresas devem colocar em prética 150.57 155.91 10458.0 -0.559 0.576 0.032
acbes com iniciativas socialmente
responsaveis
. As empresas devem esforcar-se para 152.91 154.61 10715.0 -0.186 0.853 0.011
cumprir com as leis
. O principal objetivo das empresas é 165.48 147.59 9572.0  -1.793 0.073  0.102
obter lucro

Fonte: Elaboracgéo Propria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 14 apresenta os resultados da comparagédo entre as idades [15, 25] vs [26,
40], relativamente a diversos topicos relacionados com o programa de Responsabilidade
Social. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se que
existem evidéncias estatisticamente significativas de diferencas entre 0s grupos etarios
nas variaveis “facilidade de manutencéo” (p=0.018), devido ao mean rank mais elevado
dos elementos dos sujeitos da faixa etaria mais alta, e nas variaveis “design” (p<0.001),
“marca” (p=0.002), “tecnologia” (p=0.003) e “moda/status” (p=0.006), decorrente do
mean rank mais elevado dos sujeitos mais jovens. Estas cinco variaveis registam tamanho
do efeito médio n<[0.10, 0.30[, ao passo que nas restantes variaveis o tamanho do efeito

é pequeno (n<0.1).

Tabela 14 - Comparacao entre as idades [15, 25] vs [26, 40], quanto a topicos relacionados com o programa de
Responsabilidade Social

[15, 25] anos  [26, 40] anos Comparacéo

Variaveis: Grupo 3 Mean Rank Mean Rank U Z p n
Qualidade 162.59 149.20 9890.0 -1.557 0.119 0.089
Preco 155.26 153.29 10696.0 -0.226 0.821 0.013
Facilidade de compra 146.58 158.14 10019.0 -1.227 0.220 0.070
Facilidade de manutencéo 139.56 162.06 9247.0 -2.363 0.018* 0.135
Design 178.61 140.26 8128.0 -3.983  <0.001* 0.227
Marca 173.76 142.97 8661.5 -3.112 0.002* 0.178
Seguranca do produto 158.70 151.37 103175 -0.793 0.428 0.045
Tecnologia 171.67 144.13 8891.0 -2.938 0.003* 0.168
Moda/Status 171.49 144.23 8911.0 -2.726 0.006* 0.156

Fonte: Elaboracédo Propria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 15 apresenta os resultados da comparagdo entre homens vs mulheres
relativamente a diversos topicos relacionados com o programa de Responsabilidade
Social, a tomada de decisdo e as praticas empresariais. A um nivel de significancia de

5%, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se que ndo existem diferengas entre 0s grupos
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etarios [15, 25] vs [26, 40] anos. O tamanho do efeito é pequeno em todas as variaveis

(n<0.10).

Tabela 15 - Comparacdo entre as idades [15, 25] vs [26, 40], quanto a diversas variaveis relacionadas com a
Responsabilidade Social, a tomada de decisao e as praticas empresariais

[15, 25] [26, 40]
anos anos Comparacéo

Variaveis: Grupo 4 Mean Rank ~ Mean Rank u YA p n
Pagaria mais por um produto de uma 153.66 154.19 107975 -0.054 0.957 0.003
empresa que coloca em pratica
iniciativas de  Responsabilidade
Social
Evito comprar produtos de empresas 148.20 157.24 10197.0 -0.909 0.364 0.052
que ndo vao de encontro aos meus
principios éticos e morais
Se 0 preco e a qualidade de dois 150.13 156.16 10409.5 -0.614 0.539 0.035
produtos fossem iguais, eu escolhia
comprar o produto da empresa que
pde em pratica agBes socialmente
responsaveis
Sinto que a minha compra ndo teria 155.90 152.94 106255 -0.292 0.770 0.017

um verdadeiro impacto nos problemas
atuais

Fonte: Elaboracéo Prépria

¢) Em funcgéo da escolaridade

Pela Tabela 1, na variavel «escolaridade», verifica-se que existem 3 casos com o grau
de “doutoramento”, ou seja, uma frequéncia bastante baixa e fortemente desequilibrada
comparativamente as restantes da escolaridade. Por esta razdo, decidimos agrupar os 3
casos com classe vizinha, ou seja, “pOs-graduagdo”, passando a designar-se a nova classe

de “pos-graduacdo/doutoramento”, formada por n=22 casos.

A Tabela 16 apresenta os resultados da comparacao entre 0s varios graus académicos
relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social. A um nivel
de significancia de 5%, pelo teste H Kruskal-Wallis, verifica-se que existem evidéncias
estatisticamente significativas entre pelo menos um par de grupos de graus académicos
nas variaveis “conduta de negocio”, “ética e disciplina”, “retencdo de funcionarios”,
“impacto social” ¢ “alteracdes climaticas e do meio ambiente” (p<0.05). O tamanho do

efeito é pequeno em todas as variaveis (e2<0.08).

Pelo post-hoc de Dunn-Bonferroni, verifica-se que as diferencas estatisticamente

significativas ocorrem entre 0s pares:
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Conduta de negocio, ética e disciplina: ensino basico vs pos-

graduacdo/doutoramento (p=0.050).

Retencdo de funciondrios: ensino basico vs pos-graduacdo/doutoramento
(p=0.022).

Impacto social: ensino béasico vs licenciatura (p=0.021), ensino béasico vs
mestrado (p=0.014) e ensino basico vs pos-graduacdo/doutoramento (p=0.004).
Alterac0es climéticas e do meio ambiente: ensino basico vs ensino secundario

(p=0.011) e ensino bésico vs pés-graduacdo/doutoramento (p=0.025).

Em todos os casos, as diferencas significativas devem-se ao mean rank mais elevado dos

sujeitos com grau académico mais alto.

Tabela 16 - Comparacao entre graus académicos, quanto a topicos relacionados com a Responsabilidade Social

Ensino Ensino Pés-graduacao/
bdsico  secundéario  Licenciatura  Mestrado  doutoramento Comparacdo
Varidveis: Grupol  Mean Mean H p g2
Rank Mean Rank Mean Rank Rank Mean Rank
Conduta de
Negdcio, Etica e 124.61 154.35 158.08 169.40 182.50 10.033  0.040* 0.033
Disciplina
Desempenho
financeiro da 154.22 164.20 141.72 134.86 150.98 5.090 0.278  0.017
empresa
Atratividade e
desenvolvimento 129.53 164.18 150.18 140.10 166.25 7.850 0.097  0.026
Retencdo de
L 122.09 157.96 151.72 169.81 187.18 11.625 0.020* 0.038
funcionérios
Impacto Social 11703  151.07 162.44 183.93 189.41 18309  0.001*  0.060
AlteracGes
climéticas e do 115.13 160.01 153.87 172.05 178.50 14391  0.006* 0.047

meio ambiente

Fonte: Elaboracéo Propria

* diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 17 apresenta os resultados da comparacao entre os varios graus academicos

relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social e préaticas

empresariais. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste H Kruskal-Wallis, verifica-

se gue existem evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos um par de

grupos de graus academicos nas variaveis “as empresas devem ter mais responsabilidades

com a sociedade”, “as empresas devem ser honestas com os clientes e consumidores”, “as

empresas devem produzir bens e servigcos de qualidade”, “as empresas devem ter em
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consideracdo 0 meio ambiente” e “as empresas devem colocar em pratica acdes com
iniciativas socialmente responsaveis” (p<0.05). O tamanho do efeito é pequeno em todas

as variaveis (£2<0.08).

Pelo post-hoc de Dunn-Bonferroni, verifica-se que as diferencas estatisticamente

significativas ocorrem entre 0s pares:

e Asempresas devem ter mais responsabilidades com a sociedade: ensino basico
vs pos-graduacdo/doutoramento (p=0.034).

e As empresas devem ser honestas com os clientes e consumidores: ensino
béasico vs ensino secundario (p=0.026), ensino bésico vs licenciatura (p=0.026) e
ensino basico vs pos-graduacdo/doutoramento (p=0.001).

e As empresas devem produzir bens e servi¢os de qualidade: ensino basico vs
ensino secundario (p=0.041), ensino basico vs licenciatura (p=0.004) e ensino
basico vs pos-graduacdo/doutoramento (p<0.001).

e As empresas devem ter em consideracdo o meio ambiente: ensino basico vs
p6s-graduacdo/doutoramento (p=0.041).

e As empresas devem colocar em préatica acbes com iniciativas socialmente
responsaveis: ensino basico vs mestrado (p=0.001) e ensino secundario vs pos-
graduacdo/doutoramento (p=0.049).

Em todos os casos, as diferencas significativas devem-se ao mean rank mais elevado dos

sujeitos com grau académico mais alto.

Tabela 17 - Comparagdo entre graus académicos, quanto a tépicos relacionados com a Responsabilidade Social e
praticas empresariais

Ensino Ensino PG/

bésico secundario  Licenciatura Mestrado Dout. Comparacéo
Varidveis: Grupo 2 Mean Mean Mean Mean Mean H p g?

Rank Rank Rank Rank Rank

A empresa onde trabalha tem
iniciativas de Responsabilidade 152.87 155.68 158.79 125.93 155.20 2.698 0.610  0.009
Social
Na escolha de uma empresa para
trabalhar, considera importante que 143.08 154.28 152.13 161.83 173.82 2.310 0.679 0.008

seja socialmente responsavel
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As praticas de a¢des socialmente

responsaveis levam a um melhor

funcionamento da empresa

As empresas devem ter mais

responsabilidades com a sociedade

As empresas devem ser honestas

com os clientes e consumidores

As empresas devem produzir bens e

servigos de qualidade

As empresas devem ter em

consideracdo o meio ambiente

As empresas devem colocar em

pratica a¢des com iniciativas

socialmente responsaveis

As empresas devem esforgar-se

para cumprir com as leis

O principal objetivo das empresas é

obter lucro

135.24

129.47

117.39

115.63

128.51

119.82

140.30

132.21

156.16

148.58

155.08

152.48

154.92

150.50

149.72

164.03

156.46

159.03

158.44

165.37

152.27

153.75

155.76

143.57

161.50

185.43

169.83

159.17

176.71

200.88

181.57

153.74

162.61

190.64

190.95

196.41

184.82

202.36

176.64

172.45

2.994

12.947

18.282

20.814

10.780

23.549

6.522

7.329

0.559

0.012*

0.001*

<0.001*

0.029*

<0.001*

0.163

0.120

0.010

0.042

0.060

0.068

0.035

0.077

0.021

0.024

Fonte: Elabora¢do Propria

* diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 18 apresenta os resultados da comparacao entre os varios graus académicos

relativamente a diversos topicos relacionados com a Responsabilidade Social e préticas

empresariais. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste H Kruskal-Wallis, verifica-

se gue existem evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos um par de

grupos de graus académicos na variavel “preco” (p=0.043). Pelo post-hoc de Dunn-

Bonferroni, verifica-se que as diferencas estatisticamente significativas ocorrem entre 0s

pares: mestrado vs pés-graduacdo/doutoramento (p=0.032), devido ao mean rank mais

elevado dos sujeitos com o grau de mestre. O tamanho do efeito é pequeno em todas as

variaveis (£°<0.08).

Tabela 18 - Comparacdo entre graus académicos, quanto a topicos relacionados com o programa de Responsabilidade

Social
Ensino Ensino
bésico secundario  Licenciatura Mestrado PG/ Dout. Comparacéo
Variaveis: Grupo3  Mean Rank Mean Rank  Mean Rank Mean Mean H p g?
Rank Rank
Qualidade 135.87 150.64 160.44 160.64 183.05 7.503 0.112 0.025
Preco 158.30 155.40 154.75 177.31 111.32 9.829 0.043* 0.032
Facilidade de 148.79 150.85 156.56 151.86 17755 2462 0651 0.008
compra
Facilidade de 146.17 158.96 151.04 13343 16873 3212 0523 0010
manutencéo
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Design 129.32 156.59 154.78 158.62 180.80 6.820 0.146 0.022
Marca 144.57 162.84 140.68 163.45 155.84 4476 0345 0.015
Seguranca do 148.11 157.20 146.75 16355 16257 1769 0778 0.006
produto
Tecnologia 143.86 154.09 155.59 165.45 157.52 1.267 0.867 0.004
Moda/Status 160.54 162.98 140.56 124.50 159.89 6.592 0.159 0.022
Fonte: Elaboracgéo Propria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

A Tabela 19 apresenta os resultados da comparacao entre 0s varios graus académicos

quanto a diversas variaveis relacionadas com a Responsabilidade Social, a tomada de

decisdo e as praticas empresariais. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste H

Kruskal-Wallis, verifica-se que existem evidéncias estatisticamente significativas entre

pelo menos um par de grupos de graus académicos nas variaveis “se o preco e a qualidade

de dois produtos fossem iguais, eu escolhia comprar o produto da empresa que pde em

pratica acOes socialmente responsaveis” (p=0.002) ¢ “sinto que a minha compra nao teria

um verdadeiro impacto nos problemas atuais” (p=0.012). O tamanho do efeito é pequeno

em todas as variaveis (£2<0.08).

Pelo post-hoc de Dunn-Bonferroni, verifica-se que as diferencas estatisticamente

significativas ocorrem entre 0s pares:

Se o preco e a qualidade de dois produtos fossem iguais, eu escolhia comprar
0 produto da empresa que pbde em pratica a¢fes socialmente responsaveis:
ensino basico vs mestrado (p=0.045) e ensino basico vs pOs-
graduacdo/doutoramento (p=0.034).

Sinto que a minha compra néo teria um verdadeiro impacto nos problemas
atuais: ensino basico vs pds-graduacdo/doutoramento (p=0.048) e ensino basico

vs licenciatura (p=0.041).

Tabela 19 - Comparagdo entre graus académicos, quanto a diversas variaveis relacionadas com a Responsabilidade
Social, a tomada de decisdo e as praticas empresariais

em prética iniciativas de
Responsabilidade Social
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Ensino Ensino . . PG/ x
, . L. Licenciatura Mestrado Comparagao

bésico  secundéario Dout.

Variaveis: Grupo 4 Mean Mean Mean Mean Mean H p g2
Rank Rank Rank Rank Rank

Pagaria mais por um produto

d |

¢ tIma empresa que Loloca 16327 145.64 151.72 162.88  187.95 6.065 0.194 0.020



Evito comprar produtos de
empresas que nao vao de

. 144.80 152.51 153.23 158.24  180.98 2943 0.567 0.010
encontro aos meus principios
éticos e morais
Se 0 prego e a qualidade de
dois produtos fossem iguais,
eu escolhia comprar o produto
u escorhia comprar o procuto 45560 144,78 16813  187.43 18834 16.700 0.002* 0.055
da empresa que pde em pratica
acOes socialmente
responsaveis
Sinto que a minha compra nao
teria um verdadeiro impacto 182.22 161.16 136.46 147.86 119.57 12.896 0.012* 0.042
nos problemas atuais
Fonte: Elaboragéo Propria * diferengas estatisticamente significativas (p<0.05)
d) Estudos de associacdo
Pela Tabela 1, na variavel «sexo», verifica-se que existem 3 casos que responderam
“prefere ndo responder”. Uma vez que pretendemos associar homens/mulheres com
algumas variaveis de interesse neste estudo, iremos proceder a remocao destes casos nos
estudos de associacao.
A Tabela 20 apresenta os resultados do teste de independéncia do quiquadrado para
avaliar a associagdo entre o “sexo” e diversas variaveis relacionadas com a
Responsabilidade Social.
A um nivel de significancia de 5%, pelo teste de independéncia do quiquadrado, verifica-
se que hd uma relacdo de dependéncia estatisticamente significativa entre o0 sexo com
algumas variaveis, nomeadamente, “enquanto consumidor, tem em atengéo o conceito de
Responsabilidade Social?” (p=0.003), “considera este conceito importante no processo
de decisdo de compra de um produto?” (p=0.040) e “tem por habito comprar produtos de
uma empresa por saber que desenvolve acBes de Responsabilidade Social?” (p=0.001).
Com as restantes varidveis, o sexo tem relagéo de independéncia (p>0.05).
Tabela 20 - Teste de independéncia do quiquadrado entre o sexo e diversas variaveis
Associagdo entre variaveis x2 p
Sexo * Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social? 2.195 0.138
Sexo * Enquanto consumidor, tem em atencdo o conceito de Responsabilidade Social? 11.506 0.003*
Sexo * Considera este conceito importante no processo de decisdo de compra de um  4.211  0.040*
produto?
Sexo * Tem por habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve agbes 18.023  0.001*
de Responsabilidade Social?
Sexo * Acredita que as empresas ao criarem novos produtos 2866  0.415e
Sexo * Quando um produto novo é lancado 2548  0.519°
Sexo * Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informac6es através 2.670 0.751
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Sexo * Vocé é do tipo de cliente que 3.810 0.283
Sexo * Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha satisfacdo  1.164  0.893¢
com o produto/servigo?

Fonte: Elaboragéo Propria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

+ Valor p obtido por simulacé@o de Monte Carlo

A Tabela 21 apresenta os resultados do teste de independéncia do quiquadrado para
avaliar a associacdo entre a “idade” ¢ diversas varidaveis relacionadas com a

Responsabilidade Social.

A um nivel de significancia de 5%, pelo teste de independéncia do quiquadrado,
verifica-se que ha uma relacdo de dependéncia estatisticamente significativa entre a idade
com algumas variaveis, nomeadamente, “Estd familiarizado com o conceito de
Responsabilidade Social?” (p<0.001), “enquanto consumidor, tem em aten¢éo o conceito
de Responsabilidade Social?” (p<0.001), “tem por habito comprar produtos de uma
empresa por saber que desenvolve agdes de Responsabilidade Social?” (p<0.001), “rem
por habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve agdes de
Responsabilidade Social?” (p<0.001), “quando um produto novo é langado” (p=0.004),
“quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informacdes através de”

(p=0.001) e “vocé é do tipo de cliente que” (p=0.002). Com as restantes variaveis, a idade

tem relacéo de independéncia (p>0.05).

Tabela 21 - Teste de independéncia do quiquadrado entre a idade e diversas variaveis

2

Associacao entre variaveis X p
Idade * Esté familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social? 16.413 <0.001*
Idade * Enquanto consumidor, tem em aten¢do o conceito de Responsabilidade Social? 17508 <0.001*
Idade * Considera este conceito importante no processo de decisdo de compra de um  0.779 0.377
produto?
Idade * Tem por hé&bito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve agbes  23.222  <0001*
de Responsabilidade Social?
Idade * Acredita que as empresas ao criarem novos produtos 2.995 0.413-
Idade * Quando um produto novo é lancado 11.965  0.004*.
Idade * Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informagdes através ~ 19.702  0.001*
Idade * VVocé é do tipo de cliente que 15.233  0.002*
Idade * Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha satisfacdo  4.482 0.355¢
com o produto/servico?

Fonte: Elaboragéo Propria * diferengas estatisticamente significativas (p<0.05)

+ Valor p obtido por simulagdo de Monte Carlo

A Tabela 22 apresenta os resultados do teste de independéncia do quiquadrado para

avaliar a associacdo entre a “escolaridade” e diversas variaveis relacionadas com a

Responsabilidade Social.
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A um nivel de significancia de 5%, pelo teste de independéncia do quiquadrado,

verifica-se que ha uma relacdo de dependéncia estatisticamente significativa entre a

escolaridade com algumas variaveis, nomeadamente, “quando vai comprar um novo

produto, inicialmente procura informaces através” (p=0.002) e “vocé é do tipo de cliente

que” (p=0.036). Com as restantes variaveis, a escolaridade tem relacéo de independéncia

(p>0.05).

Tabela 22 - Teste de independéncia do quiquadrado entre a escolaridade e diversas variaveis

Associagao entre variaveis x? p
Escolaridade * Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social? 3.517 0.475
Escolaridade * Enquanto consumidor, tem em atencdo o conceito de Responsabilidade 11.382 0.181
Social?
Escolaridade * Considera este conceito importante no processo de decisdo de comprade  2.047 0.727
um produto?
Escolaridade * Tem por habito comprar produtos de uma empresa por saber que 17.072 0.371-
desenvolve agdes de Responsabilidade Social?
Escolaridade * Acredita que as empresas ao criarem novos produtos 12.734 0.368°
Escolaridade * Quando um produto novo é lancado 17.237 0.137¢
Escolaridade * Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informagbes 45.563  0.002*-
através
Escolaridade * VVocé é do tipo de cliente que 21.827  0.036*
Escolaridade * Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha  19.065 0.257-
satisfacdo com o produto/servigo?

Fonte: Elaboragéo Propria * diferencas estatisticamente significativas (p<0.05)

« Valor p obtido por simulagdo de Monte Carlo

A Tabela 23 apresenta os resultados do teste de independéncia do quiquadrado para

avaliar a associagdo entre o “rendimento” ¢ diversas variaveis relacionadas com a

Responsabilidade Social.

A um nivel de significancia de 5%, pelo teste de independéncia do quiquadrado,

verifica-se que hd uma relacdo de dependéncia estatisticamente significativa entre o

rendimento com a variavel “vocé € do tipo de cliente que” (p=0.009). Com as restantes

variaveis, o rendimento tem relacdo de independéncia (p>0.05).

Tabela 23 - Teste de independéncia do quiquadrado entre o rendimento e diversas variaveis

Associagdo entre variaveis x? p
Rendimento * Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social? 5.900 0.117
Rendimento * Enquanto consumidor, tem em aten¢do o conceito de Responsabilidade 10.068 0.123-
Social?

Rendimento * Considera este conceito importante no processo de decisdo de compra de  0.844 0.839
um produto?

Rendimento * Tem por habito comprar produtos de uma empresa por saber que desenvolve  10.860 0.539-
acles de Responsabilidade Social?

Rendimento * Acredita que as empresas ao criarem novos produtos 8.843 0.446-
Rendimento * Quando um produto novo é lancado 6.302 0.715¢
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Rendimento * Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informagGes  18.470 0.237-
através

Rendimento * VVocé é do tipo de cliente que 21.824  0.009*
Rendimento * Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha 20.398 0.059-
satisfacdo com o produto/servi¢co?

Fonte: Elaboragéo Propria * diferengas estatisticamente significativas (p<0.05)

+ Valor p obtido por simulacé@o de Monte Carlo

Tabela 24: Consisténcia interna

Tabela 24 - a~Cronbach na avaliacao da consisténcia interna

Dimensoes a-Cronbach
Grupo 1 (k=6) 0.861
Grupo 2 (k=10) 0.919 81
Grupo 3 (k=9) 0.770 B
Grupo 4 (k=4) 0.648 &

Fonte: Elaboracdo Prépria  k, é o nimero de itens avaliado

[l ¢-Cronbach com consisténcia interna inaceitavel (c<0.60)

21 ¢-Cronbach com consisténcia interna fraca (0.60<0.<0.70)

Bl -Cronbach com consisténcia interna razoavel (0.70<0.<0.80)
[l ¢.-Cronbach com consisténcia interna boa (0.80<a<0.90)

Bl o.-Cronbach com consisténcia interna muito boa (0.90<a<1.0)
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5. Conclusoes

A Responsabilidade Social tem demonstrando a sua presenca com tendéncia
crescente, onde o conhecimento, satisfacdo e efeitos positivos sdo os fatores mais notérios
e importantes para o consumidor. E um ponto tido em consideracao na tomada de deciso
de compra do consumidor, onde a sua presenca e a sua importancia tem vindo cada vez
mais a ter um papel importante, no que diz respeito ha escolha de marcas, produtos e
servigos. A decisdo de compra dos consumidores, tem geralmente duas principais forgas
ou sentidos, sendo elas as decisdes emocionais e as decisfes racionais. Assim sendo, as
marcas tendem a tentar criar ligacdes e fortalecer as relaces com os consumidores,
priorizando a via emocional dos mesmos, tornando a tomada de decisdo de compra todo

um processo interativo e sensitivo ao inves de uma simples troca comercial.

O principal objetivo de investigacdo do estudo é compreender o papel da
Responsabilidade Social na tomada de decisdo de compra do jovem consumidor, tentando
identificar a motivacdo de compra do consumidor e avaliar a sua percecao, relativamente

as acOes realizadas pelas empresas, de forma a perceber qual a sua influéncia.

Assim sendo, foi criado e utilizado um modelo formado por quatro principais
construtos: A importancia da Responsabilidade Social, a Responsabilidade Social e as

Praticas Empresariais, 0 Comportamento do Consumidor e 0 Compromisso a Marca.

A recolha de dados foi efetuada através de um questionario online, de forma aleatoria,
com vista a recolher os dados de individuos de diferentes areas, faixas etarias, entre
outros. O questionario teve a participacdo de 307 inquiridos, maioritariamente do género
feminino (59.9%) e com idade média dos participantes classificada na classe dos 26 a 40
anos (64.2%). O nivel de habilitacdo de cerca de 45.6% dos inquiridos é o Ensino
secundario (até o 12° ano), sendo que a situacdo laboral mais predominante o
“Trabalhador por conta de outrem” (64.5%) e o rendimento mensal liquido da familia
mais comum verifica-se entre os 1001 e os 2000 euros (50.2%). Mais de 85% dos
inquiridos tém o seu local de residéncia em Braga. A grande parte dos inquiridos (81.1%)
afirmam estar familiarizados com o conceito de Responsabilidade Social. Dos 307
inquiridos, 49.5% afirmam ter em atencdo o conceito de Responsabilidade Social
enquanto consumidores, seguido de 43% que afirma ter “as vezes”. No total, 82.4% dos

mesmos consideram este conceito importante no processo de decisdo de compra.
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Através da Tabela 2 e da Tabela 4 é possivel observar que a grande maioria dos
inquiridos consideram a Responsabilidade Social um conceito muito importante,
relacionando o mesmo com fatores benéficos e de extrema importancia para as empresas,
tais como a atratividade e o desenvolvimento, o impacto social, a conduta de negocio,
ética e disciplina, entre outros. Posto isto, € possivel confirmar H1 — “Os consumidores
consideram a responsabilidade social um fator importante?”. Relativamente a H1.1 ¢
possivel observar, através da tabela 8 pelo teste U Mann-Whitney, que ndo existem
diferencas no que respeita a importancia da Responsabilidade Social conforme o género
(p>0.05). Por conseguinte, em todas as variaveis o tamanho do efeito € muito pequeno
(m<0.1). No que diz respeito a H1.2 a um nivel de significancia de 5%, pelo teste H
Kruskal-Wallis, verificam-se evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos
um par de grupos de graus académicos nas variaveis do Grupo 1 (p>0.05). Contudo, o
tamanho do efeito é pequeno em todas as variaveis (£2<0.08). Pelo post-hoc de Dunn-
Bonferroni, verifica-se que as diferencgas estatisticamente significativas ocorrem entrem
os pares conduta de negocio, ética e disciplina: ensino basico vs pos-
graduacdo/doutoramento (p=0.050); retencdo de funcionarios: ensino basico vs pos-
graduacdo/doutoramento (p=0.022); impacto social: ensino béasico vs licenciatura
(p=0.021), ensino béasico vs mestrado (p=0.014) e ensino basico vs pos-
graduacdo/doutoramento (p=0.004); alteracdes climaticas e do meio ambiente: ensino
basico vs ensino secundario (p=0.011) e ensino basico vs pds-graduacdo/doutoramento
(p=0.025). Em todos os casos, as diferencas significativas devem-se ao mean rank mais
elevado dos inquiridos com grau académico mais alto. Assim sendo, € possivel concluir
que a importancia atribuida a Responsabilidade Social varia conforme a escolaridade dos

inquiridos.

Pela Tabela 3 e 4 é possivel observar que os inquiridos consideram as acGes
empresariais socialmente responsaveis importantes e que as mesmas tém efetivamente
importancia no que diz respeito ao processo da tomada de decisdo de compra, enquanto
consumidores. Assim sendo, é possivel observar a validacdo de H2 — “Os consumidores
sao influenciados pelas acdes das empresas socialmente responsaveis?”. Observando a
Tabela 9, verifica-se que existem evidéncias estatisticamente significativas de diferencas
entre homens e mulheres, a um nivel de significancia de 5% pelo teste U Mann-Whitney,
nas variaveis “as praticas de acdes socialmente responsaveis levam a um melhor

funcionamento da empresa” (p=0.032), devido ao mean rank mais elevado dos
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elementos do sexo feminino, e “as empresas devem produzir bens e servicos de
qualidade” (p=0.019) e “o principal objetivo das empresas ¢é obter lucro” (p<0.001),
decorrente do mean rank mais elevado do sexo masculino. Estas trés variaveis registam
tamanho do efeito médio n<[0.10, 0.30[, ao passo que nas restantes variaveis o tamanho
do efeito é pequeno (n<0.1). Na Tabela 20, pelo teste de independéncia do quiquadrado
a um nivel de significancia de 5%, verifica-se que hd uma relagdo de dependéncia
estatisticamente significativa entre o sexo com algumas variaveis, nomeadamente,
“enquanto consumidor, tem em atencéo o conceito de Responsabilidade Social?”
(p=0.003), “considera este conceito importante no processo de deciséo de compra de
um produto?” (p=0.040) e “tem por habito comprar produtos de uma empresa por
saber que desenvolve ac¢des de Responsabilidade Social?”” (p=0.001). Com as restantes
variaveis, o sexo tem relacdo de independéncia (p>0.05). Assim, relativamente a H2.1 é
possivel concluir que o género tem sim influéncia, contudo ndo é uma influéncia uniforme
ou evidente, na medida em que alguns pontos sdao mais valorizados pelo sexo feminino e

outros sdo mais valorizados pelo sexo masculino.

A Tabela 17 apresenta resultados que demonstram existir evidéncias significativas
entre pelo menos um par de grupos de graus académicos nas varidveis “as empresas
devem ter mais responsabilidades com a sociedade”, “as empresas devem ser
honestas com os clientes e consumidores”, “as empresas devem produzir bens e
servicos de qualidade”, “as empresas devem ter em consideragédo o meio ambiente”
e “as empresas devem colocar em pratica a¢cdes com iniciativas socialmente
responsaveis” (p<0.05), pelo teste H Kruskal-Wallis a um nivel de significancia de 5%.
O tamanho do efeito é pequeno em todas as variaveis (£2<0.08). Pelo post-hoc de Dunn-
Bonferroni, verifica-se que as diferencas estatisticamente significativas ocorrem entre 0s
pares as empresas devem ter mais responsabilidades com a sociedade: ensino basico
vs pés-graduacdo/doutoramento (p=0.034), as empresas devem ser honestas com 0s
clientes e consumidores: ensino basico vs ensino secundario (p=0.026), ensino basico vs
licenciatura (p=0.026) e ensino bésico vs pos-graduacdo/doutoramento (p=0.001), as
empresas devem produzir bens e servicos de qualidade: ensino basico vs ensino
secundario (p=0.041), ensino basico vs licenciatura (p=0.004) e ensino béasico vs pos-
graduacdo/doutoramento (p<0.001), as empresas devem ter em consideracdo o meio
ambiente: ensino béasico vs pds-graduacao/doutoramento (p=0.041), as empresas devem

colocar em prética a¢des com iniciativas socialmente responsaveis: ensino basico vs
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mestrado (p=0.001) e ensino secundario vs pos-graduacao/doutoramento (p=0.049). Em
todos os casos as diferencas devem-se ao mean rank mais elevado dos inquiridos com
grau académico mais elevado. Levando isto em consideragdo, € possivel confirmar H2.2

— “Essas acoOes tém mais influéncia conforme a escolaridade”.

Conforme o ilustrado na Tabela 5, é possivel observar que os inquiridos, enquanto
consumidores, ndo tém tendéncia a realizar compras por impulso, visto que ha questao
“Quando um produto novo é lancado” a maior parte dos sujeitos respondeu “compra
quando tiver necessidade” (70.4%) e na questdo “Enquanto cliente”, a maioria dos
sujeitos respondeu “compra apenas o necessario” (46.3%). Para além disso, na questao
“Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informagdes através de:”
cerca de 62% dos inquiridos responderam “Internet” o que demonstra preocupacao e
busca de informacdo na compra de um novo produto, anulando assim H3 — “Os

consumidores compram por impulso?”.

Analisando a Tabela 6, é possivel afirmar que a grande maioria dos inquiridos
(43.3%) consideram a Marca como uma carateristica pouco importante na compra de um
produto, contudo, cerca de 45.6% consideram esta como um fator importante e/ou muito
importante. Com os dados da Tabela 7, é possivel concluir que os inquiridos, enquanto
consumidores, sdo fiéis as marcas que cologuem em pratica acGes socialmente
responsaveis no seu normal funcionamento. Levando em consideracdo estes fatores, é

possivel validar H4 — “Os consumidores sdo fiéis a marca?”.

A Tabela 11 apresenta os resultados da comparacdo entre homens vs mulheres
relativamente a diversos topicos relacionados com o programa de Responsabilidade
Social e a tomada de decisdo. A um nivel de significancia de 5%, pelo teste U Mann-
Whitney, verifica-se que ndo existem diferencas entre homens e mulheres. Em
conseguinte, o tamanho do efeito é pequeno (n<0.10) em todas as variaveis. Assim sendo,
ndo se confirma H4.1 — “A fieldade a marca depende do género?”. Tendo em
consideracdo a Tabela 19, pelo teste H Kruskal-Wallis a um nivel de significancia de 5%,
verifica-se que existem evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos um
par de grupos de graus académicos nas variaveis “se 0 preco e a qualidade de dois
produtos fossem iguais, eu escolhia comprar o produto da empresa que pde em
pratica agdes socialmente responsaveis” (p=0.002) e “sinto que a minha compra néo

teria um verdadeiro impacto nos problemas atuais” (p=0.012). O tamanho do efeito é
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pequeno em todas as variaveis (2<0.08). Pelo post-hoc de Dunn-Bonferroni, verifica-se
que as diferencas estatisticamente significativas ocorrem entre os pares ““Se 0 preco e a
qualidade de dois produtos fossem iguais, eu escolhia comprar o produto da empresa
que pde em pratica acdes socialmente responsaveis: ensino basico vs mestrado
(p=0.045) e ensino basico vs pos-graduacao/doutoramento (p=0.034)" e “sinto que a
minha compra ndo teria um verdadeiro impacto nos problemas atuais: ensino basico
vs pos-graduacdo/doutoramento (p=0.048) e ensino basico vs licenciatura (p=0.041).”.
Em suma, é possivel confirmar H4.2 — “A fieldade a marca dependa da escolaridade?”
contudo, ndo existe uma relacdo de proporcao, ou seja, a fieldade ndo depende conforme

o0 grau de escolaridade seja maior ou menor.

Na presente investigacdo propds-se investigar e compreender a Responsabilidade
Social, principalmente a nivel das empresas, mas também a nivel do ambiente e a nivel
da sociedade, compreender o Comportamento do Jovem Consumidor, a presenca e
importancia das Marcas na perspetiva dos consumidores, qual o compromisso destes
perante as Marcas e de que forma todos estes conceitos estdo interligados e relacionados,

verificando a influéncia de cada um nos diferentes processos.

Em suma, compreender a presenca da Responsabilidade Social na sociedade, nas
empresas e nos consumidores, e qual a sua influéncia no comportamento e na tomada de

deciséo de compra do consumidor.

O estudo da responsabilidade social e seus impactos teve inicio no século XIX, mas
s6 ganhou interesse na segunda metade do século XX, devido ao livro "Social
Responsibilities of The Businessman" de Howard Bowen, considerado o pai da
responsabilidade social das empresas. A responsabilidade social tem ganhado
importancia e atencdo da sociedade como um todo, relacionada inicialmente com o0s
homens de negdcios e suas obrigacdes éticas. E associada a estratégias empresariais que
visam manter o foco na ética e promover boas relagdes com diferentes grupos de interesse,
beneficiando a sociedade. Algumas organizagdes agem com base na responsabilidade
social como uma oportunidade de negdcio, enquanto outras agem como organizagoes
sociais, preocupadas com o bem-estar e relacionamento ético com seus grupos de

interesse.

70



A responsabilidade social nas organizagdes, ndo se limita apenas a cumprir as
obrigagdes legais, mas também envolve investir em capital humano, meio ambiente e
relag0es com outras partes interessadas e comunidades locais. Alguns autores afirmam
que a responsabilidade social pode ser vista como uma fonte de vantagem competitiva e
que estéa relacionada com o desenvolvimento sustentavel. As organiza¢des devem assumir
obrigagdes morais além das legais, que contribuam para o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, e que a responsabilidade social € uma nova forma de gestdo, onde as
organizagOes devem se preocupar com a qualidade de vida da sociedade. Implementar a
responsabilidade social exige mudancas significativas na filosofia e na gestdo das

organizagoes.

A Responsabilidade Social em organizacbes, divide-se em trés tipos:
Responsabilidade Social Corporativa (RSC), Responsabilidade Social Empresarial (RSE)
e Responsabilidade Social Ambiental (RSA). A Responsabilidade Social Corporativa é
descrita como um conjunto de fatores que as organizagdes devem seguir para combinar
seus objetivos financeiros e econdmicos com questdes relacionadas a cidadania, ética nos
negocios e conservacdo do meio ambiente. A Responsabilidade Social Empresarial € vista
de maneiras diferentes por diferentes autores, alguns relacionando-a com a
responsabilidade legal da empresa, outros como a capacidade da empresa de contribuir
para o desenvolvimento sustentavel e outros ainda como a relacdo da empresa com seus
stakeholders. A Responsabilidade Social Ambiental ¢ uma area importante de
consideracdo para as organizagdes, e que tem vindo a ganhar cada vez mais importancia.
Alguns autores destacam que a adocdo de praticas sustentaveis tem aumentado entre as
empresas, e que uma empresa é considerada sustentavel quando tem em conta as
dimensGes econdmicas, ambientais e sociais nas suas acdes. Muitas organizacdes
realizam projetos sociais e ambientais, e cada vez mais as empresas tém a necessidade de
incorporar esses conceitos nos seus objetivos estratégicos. A responsabilidade social ja
ndo € vista apenas como uma tendéncia de mercado, mas como uma estratégia corporativa
importante. E uma questdo cada vez mais importante para as organizagdes e que envolve

aspectos internos e externos, bem como a relacdo com a comunidade e os stakeholders.

A relacgdo entre uma empresa e a sociedade tem se tornado cada vez mais importante
e as empresas tém sido cada vez mais conscientes do seu papel social e dos seus impactos
na sociedade e no meio ambiente. O objetivo de uma empresa néo deve ser apenas o lucro,

mas também o desenvolvimento social e ambiental. Alguns autores destacam a
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importancia de as empresas se relacionarem com diversos intervenientes, como clientes,
colaboradores, fornecedores, comunidade, entre outros. Esses autores também
mencionam que as questdes econdmicas, sociais e ambientais devem ser integradas nas
estratégias de negocios e nas atividades corporativas, 0 que pode ser um desafio para as
empresas, especialmente as pequenas e médias empresas. A adocdo de préaticas de
responsabilidade social pode trazer beneficios para a imagem da empresa perante 0s

consumidores e investidores e aumentar as chances de sobrevivéncia da empresa.

Os consumidores estdo cada vez mais conscientes da responsabilidade social
empresarial e isso tem um impacto significativo na sua tomada de decisdo de compra.
Eles estdo cada vez mais preocupados em escolher produtos de empresas que possuem
valores e préaticas responsaveis, e isso tem um efeito positivo na mudanca social. 1sso
também mostra que as empresas precisam de se preocupar com a sua responsabilidade

social, visto que pode afetar a decisdo de compra dos consumidores.

O processo de compra do consumidor, passa por diferentes processos, tais como o
reconhecimento de necessidades, a coleta de informacéo, a anélise e avalia¢do das op¢des,
a tomada de decisdo e pos-compra. Os consumidores estdo cada vez mais conscientes e
envolvidos com a responsabilidade social empresarial e esta tem um papel importante na
decisdo de compra. Além disso, 0 acesso a informacdo e a globalizacdo estdo a afetar de
forma direta e indireta o comportamento do consumidor, tornando-o mais exigente e
rigoroso, o que representa um desafio para as empresas em manter a sua relacao e cuidado

com os consumidores.

O comportamento do consumidor é o estudo dos processos relacionados com a
selecdo, compra, utilizacdo e experiéncias dos consumidores. Ele € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, além de fatores politicos, econémicos,
tecnoldgicos e ambientais. As empresas tentam influenciar o comportamento do
consumidor através de acdes de marketing, mas o comportamento do consumidor néo é
apenas definido pelo processo de compra, mas também pelas suas caracteristicas
individuais e estilo de vida. E um processo decisorio, 16gico e estruturado, onde o
processo de decisdo de compra envolve algumas etapas. Alguns autores encontraram uma

relagdo positiva entre a inten¢do de compra e a responsabilidade social.

E importante o consumidor entender o processo de compra, pois isso ajuda-o a

perceber-se melhor e identificar o seu proprio comportamento futuro. Além disso, as
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empresas devem desenvolver as suas ofertas e comunicacdo de forma a corresponder as
necessidades e desejos dos consumidores. O processo de compra do consumidor é
composto por varias etapas, incluindo o reconhecimento de um problema, a procura por
informacdes, as opc¢des de compra, a decisdo de compra e 0 comportamento e avaliacéo
pos-compra. A avaliacdo pos-compra pode levar a uma nova procura se a escolha néo for

adequada.

A origem das marcas, comecou a surgir no seculo XIX e tornou-se mais importante
apos a Primeira Guerra Mundial. A importancia das marcas aumentou ainda mais apos a
industrializacdo e a criagdo de legislacdo para protegé-las. A marca tem um papel
fundamental em problemas existentes entre as empresas e é uma ferramenta poderosa
para criacdo e desenvolvimento de estratégias de marketing. O conceito e valor da marca
sdo amplos e inclui componentes tangiveis e intangiveis, como nome, termo, simbolo,
desenho e combinacbes destes elementos que servem para identificar produtos ou
servicos de uma empresa. A marca também tem uma imagem desenvolvida através da
publicidade e informacGes associadas ao produto, além de design, protecdo legal,
comunicacdo, reputacdo e geréncia. A marca deve ter uma posicao exclusiva para ocupar
um lugar estratégico na mente do consumidor. Hoje, a marca desempenha um papel
fundamental nas transa¢Ges comerciais entre as empresas e pode acrescentar ou retirar

valor as mesmas.

Com o surgimento das marcas, surgiu também a relacdo entre os consumidores e as
marcas, chamada de "amor a marca". O conceito é baseado em estudos de psicologia e é
direcionado para o comportamento do consumidor. Ainda ndo hd um consenso sobre a
definicdo de amor a marca, mas ha uma semelhanca relativamente as estruturas
dimensionais do amor interpessoal e do amor a marca, dando origem a uma teoria
chamada de teoria triangular do amor. O amor a marca é uma relacdo intima, apaixonada
e comprometida entre o consumidor e a marca, e pode ser dividido em trés dimensdes:
intimidade, paixdo e comprometimento. As marcas devem se esforcar para estabelecer
ligagOes e fortalecer as suas relagdes com os consumidores, mantendo em mente que o
amor é uma emogédo importante e impactante. O consumo esta diretamente relacionado
com 0 amor, pois o0s bens que os consumidores possuem tendem a acrescentar significado

as suas vidas.

O amor a marca é despertado e pode ser util para entender o comportamento do
consumidor. Alguns autores afirmam que para que haja este sentimento de amor a marca,
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S80 necessarios um conjunto de processos, COmo a experiéncia com a marca, a experiéncia
de consumo, a sensualidade da marca, o prestigio da marca, a identificacdo com a marca
e a satisfagdo com a marca. O amor & marca permite prever as possiveis decisdes futuras
do consumidor e pode ser valioso para entender melhor o comportamento do consumidor.
E importante notar que os consumidores nio criam lacos fortes com as marcas

rapidamente, é necessaria uma relacdo de longo prazo e dedicagdo dos dois lados.

E percetivel que a responsabilidade social tem um papel fundamental nos dias de
hoje, sendo que quando bem percebida e utilizada pelas empresas, faz com que as mesmas
evoluam de forma positiva e consigam ganhar valor e vantagem competitiva face a
concorréncia exigente presente nos mercados de atualmente. E também possivel concluir
que cada vez mais as empresas optam por melhorar as suas praticas e decisées, com vista
a obter beneficios com as mesmas e ainda com o objetivo de melhorar o ambiente e a
sociedade. Este conceito esta também associado as estratégias empresariais que tém como
alguns dos objetivos manter o foco na ética, promover boas relacbes com os acionistas,
colaboradores, fornecedores, comunidade, meio ambiente e governos, de forma a originar

beneficios para a sociedade.

A necessidade de uma sociedade e meio ambiente mais equilibrados é cada vez
maior, criando assim a necessidade de uma forte presenca da responsabilidade social nas
decisdes e estratégias da empresa, de modo geral s6 acrescentam valores para as mesmas
e podem ainda ajudar a atrair e cativas novos clientes, possiveis investidores, reducéao de

custos, um melhor ambiente de trabalho.

Uma empresa é sustentavel quando nas suas acles, tem em consideracdo as
dimensbes econdmicas, ambientais e sociais. Tem em vista o lucro, mas tem em
consideracdo reduzir o impacto negativo da atividade da empresa no meio ambiente e

desempenha também ac¢des sociais para a comunidade.

Assim este conceito é cada vez mais uma prioridade para as empresas. A obtencdo de
lucro deixou de ser de ser o Unico foco e atualmente é também importante implementar
praticas empresariais que se destinam a melhoria das condic¢des da sociedade, que vdo ndo so
beneficiar a comunidade, mas também a propria empresa. Os consumidores ja ndo se limitam
a comprar bens e servicos e estdo preocupados com o impacto das organizac¢des na sociedade

e no meio ambiente, preferindo apostar em empresas que demonstrem ter consciéncia social.
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As marcas entendem que para uma melhor relagdo com os consumidores, €
necessario atender e perceber quais as suas necessidades, quais 0s seus gostos, 0s seus
medos e aquilo que procuram encontrar nas mesmas, entdo as marcas entendem que a
melhoria dessa relagdo tem por base o0 seu comportamento e a sua atividade normal. A¢bes
socialmente responsaveis, ndo sé sdao benéficas para a propria marca, como para 0 meio
ambiente e para a sociedade nas quais as mesmas estdo presentes, como também servem
para melhorar a relagdo com os seus consumidores e fazer saltar a vista que efetivamente

se importam com eles e com aquilo que eles procuram e desejam.

O estudo do comportamento do consumidor somado com boas praticas empresariais,
proporcionam um maior compromisso a marca por parte dos consumidores, e quando
todos estes pontos estdo em sintonia e funcionam juntos de forma auténoma, tanto os

consumidores como as marcas sdo beneficiadas.

A Responsabilidade Social tem extrema importancia na tomada de decisdo de compra
dos consumidores, especialmente dos jovens consumidores. As marcas tendem a tentar
criar ligacdes e fortalecer as relagcbes com os consumidores, priorizando a via emocional
dos mesmos. Este estudo usa um modelo composto por quatro construtos: a importancia
da Responsabilidade Social, a Responsabilidade Social e as Praticas Empresariais, 0
Comportamento do Consumidor e o0 Compromisso a Marca. Os dados foram recolhidos
através de um questionario online e 307 pessoas participaram, a maioria do género
feminino com idade entre 26 e 40 anos. A maioria dos participantes reside em Braga e
mais de 85% estdo familiarizados com o conceito de Responsabilidade Social.

Através dos resultados do questionario, € possivel confirmar que a Responsabilidade
Social é considerada muito importante pelos participantes e estd relacionada a fatores
benéficos e importantes para as empresas, como atratividade, desenvolvimento, impacto
social, conduta de negdcios, ética e disciplina. Posto isto, € possivel confirmar H1 — “Os
consumidores consideram a responsabilidade social um fator importante?”.
Relativamente a H1.1 € possivel observar, pelo teste U Mann-Whitney, que ndo existem
diferengas no que respeita & importancia da Responsabilidade Social conforme o género
(p>0.05). Por conseguinte, em todas as variaveis o tamanho do efeito é muito pequeno
(m<0.1). No que diz respeito a H1.2 a um nivel de significancia de 5%, pelo teste H

Kruskal-Wallis, verificam-se evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos
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um par de grupos de graus academicos nas variaveis do Grupo 1 (p>0.05). Contudo, o

tamanho do efeito é pequeno em todas as variaveis (£2<0.08).

E também possivel observar que os inquiridos consideram as agbes empresariais
socialmente responsaveis importantes e que as mesmas tém efetivamente importancia no
que diz respeito ao processo da tomada de decisdo de compra, enquanto consumidores.
Assim sendo, é possivel observar a validacdo de H2 — “Os consumidores sdo
influenciados pelas agdes das empresas socialmente responsaveis?”. Verifica-se que
existem evidéncias estatisticamente significativas de diferencas entre homens e mulheres,
entdo, relativamente a H2.1 ¢é possivel concluir que o género tem sim influéncia, contudo
ndo é uma influéncia uniforme ou evidente, na medida em que alguns pontos sdo mais

valorizados pelo sexo feminino e outros s&o mais valorizados pelo sexo masculino.

Conforme os resultados é possivel observar a existéncia de evidéncias significativas
entre pelo menos um par de grupos de graus académicos em diversas variaveis. Em todos
0s casos as diferengas devem-se ao mean rank mais elevado dos inquiridos com grau
académico mais elevado. Levando isto em consideracdo, é possivel confirmar H2.2 —

“Essas acoes tém mais influéncia conforme a escolaridade?”’.

E ainda permitido perceber que os inquiridos, enquanto consumidores, ndo tém
tendéncia a realizar compras por impulso, visto que ha questao “Quando um produto novo
é langado” a maior parte dos sujeitos respondeu “compra quando tiver necessidade”
(70.4%) e na questdo “Enquanto cliente”, a maioria dos sujeitos respondeu “compra
apenas o necessario” (46.3%). Para além disso, na questao “Quando vai comprar um novo
produto, inicialmente procura informacGes através de:” cerca de 62% dos inquiridos
responderam “Internet” o que demonstra preocupagado e busca de informagdo na compra

de um novo produto, anulando assim H3 — “Os consumidores compram por impulso?”.

Consegue-se constatar que a grande maioria dos inquiridos (43.3%) consideram a
Marca como uma carateristica pouco importante na compra de um produto, contudo,
cerca de 45.6% consideram esta como um fator importante e/ou muito importante. Com
os dados obtidos é possivel concluir que os inquiridos, enquanto consumidores, séo fiéis
as marcas que coloquem em prética acdes socialmente responsaveis no seu normal
funcionamento. Levando em consideracdo estes fatores, é possivel validar H4 — “Os
consumidores sdo fiéis a marca?”. Através dos resultados da comparacao entre homens

vs mulheres relativamente a diversos tdpicos relacionados com o programa de
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Responsabilidade Social e a tomada de deciséo, pelo teste U Mann-Whitney, verifica-se
que ndo existem diferencas entre homens e mulheres. Em conseguinte, o tamanho do
efeito € pequeno (n<0.10) em todas as variaveis. Assim sendo, ndo se confirma H4.1 —
“A fieldade a marca depende do género?”. Com estes resultados verifica-se também que
existem evidéncias estatisticamente significativas entre pelo menos um par de grupos de
graus académicos em diversas variaveis e depois da analise dos dados é possivel
confirmar H4.2 — “A fieldade a marca dependa da escolaridade?” contudo, ndo existe uma
relacdo de proporgéo, ou seja, a fieldade n&o depende conforme o grau de escolaridade

seja maior ou menor.

Com a realizacéo desta investigacao foi entdo possivel concluir que os consumidores
tém em consideracdo a Responsabilidade Social, essa importancia ndo varia conforme o
género, mas varia conforme a escolaridade dos inquiridos. Os inquiridos consideram este
conceito muito importante e que o mesmo tem influéncia no processo da tomada de
decisdo de compra. Essa influéncia varia conforme género e conforme a escolaridade dos

inquiridos.
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O Papel da Responsabilidade Social na
tomada de decisao de compra do jovem
consumidor

0l4, sou o Pedro Silva, aluno do segundo ano do Mestrado em Gestdo da Universidade
Lusiada de Vila Mova de Famalicdo.

Este inquérito estd a ser desenvolvido no dmbito do projeto de dissertagdo que estou a
realizar, intitulado de "0 Papel da Responsabilidade Social na tomada de decisdo de
compra do jovem consumidor” e tem como objetivo compreender, qual a percecdo que os
consumidores tém, relativamente & Responsabilidade Social e o quanto isso afeta no
processo de decisdo de compra.

Neste sentido, pego-lhe para responder a este inquérito pois a sua participacéo é
essencial para o sucesso deste estudo.

0 inguérito & andnimo e sera garantida completa confidencialidade da informacéo
recolhida. Leia atentamente todas as questdes e responda segundo as instrugdes sendo
sempre 0 mais sincero/a possivel.

Muito obrigado pela sua colaboragéo!
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Caraterizagao do Inquirido

Idade *

() =15anos
() 16a25
() 26a40

Género ®

() Masculino
() Feminino

() Nao quero dizer

Rendimento mensal liguido da Familia *

(O =1000€

() 1001 a 2000€
() 2001 a 3000€
O

=3000€

Escolaridade *

() Ensino Bésico (até ao 9° ano)

() Ensino Secundério (até ao 12° ano)
() Licenciatura
() Pés-Graduagdo
() Mestrado

O

Doutoramento
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Em que situag&o laboral ou ocupacional se encontra? *

() Desempregado

O Trabalhador - Conta propria

() Trabalhador - Por conta de outrem
() Estudante

() Trabalhador Estudante
() Reformado

O

Qutra:

Residéncia *

(") Braga
() Braganca
() Porto

(") Viana do Castelo
() Vila Real

O

Aveiro
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Percegio do conceito de Responsabilidade Social

Esta familiarizado com o conceito de Responsabilidade Social? *

() sim
() Néo

Ma sua opinido, quais dos seguintes aspetos estdo relacionados com a *
Responsabilidade Social das empresas?

Direitos

Deveres

Imagem da empresa

Obrigacdo do cumprimento de leis
Obrigacfes sociais

Aumentar os lucros

Aumento da competitividade empresarial
Melhorar a qualidade de vida da sociedade
Violuntariado

Direitos humanos

Meio ambiente

1 I I Y

Melhores condigbes de trabalho



Avalie a importancia de cada um dos seguintes tdpicos para o programa de
Responsabilidade Social:

MEo & de . .
Mao e Fouco Muito
todo ) ) Importamte

. importante  importante importante

importamnte
Conduta de
Megdcio, Etica e O O O O ®
Disciplina
Dezempenho
financeiro da
empresa

Atratividade &
desenvolvimento

Retencao de
funcionarios

Impacto Social

Alteragies
climéaticas e do
meio ambiente

o O O O O
O O O O O
o O O O O
o O O O O
O O O O O

Selecione a opcdo que considera mais correta: *

Mao
Discordo ) concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalments nem Totalmente
discordo

A empresa onde

trabalha tem

iniciativas de D O D D D
Rezponsahilidads

Social?

Ma escolha de

uma empresa

para trabalhar,

considera O O D O D
importante gue

seja socialments

responsavel?

As praticas de

agoes

zocialmente

rEsponsaveis

levarn a um O O O O O
melhor

funcionamento
da empresa.



Selecione a opcdo que considera mais correta; *

Mao
Discordo . concordo Concordo
Discordeo Concorde
Totalments nem Totalmente
discordo

As empresas

devem ter mais
responsabilidades O O O O O

COm a sociedade.

As empresas
devem ser

honestas com os D O O O O

clisntes e
consumidores.

As empresas

devem produzir

bens e servigos D O O O O
de qualidade.

As empresas

devemn ter em

consideragdo o O O O O O
meioc ambiente.

As empresas
devem colocar

em pratica acies

com iniciativas D O O D O
socialmente

[Esponsaveis.

As empresas

s OO O O O
com as leis.

0 principal

e O O O O O

lucro.



Identificagio do tipo de consumidor

Enguanto consumidor, tem em atencdo o conceito de Responsabilidade Social? *
() sim
() Nio

() Asvezes

Considera este conceito importante no processo de decisdo de compra de um
produto?

() sim
D JET]

Tem por habito comprar produtos de uma emprasa por saber que desenvaolve
actes de Responsabilidade Social?

() Nunca

D Raramernite

D .&-S VEZIES

() Frequentements

() sempre

Wocé acredita que as empresas ao criarem novos produtos:

D W&o estdo preocupadas com opinides de terceiros
O Temtam melharar, mas sem ouvir o feedback dos consumidores
O Temtam melhorar, t2ndo em consideracdo o feedback dos consumidores

O Obedecem cegamente ao que 03 consumidores pedem
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Quando um produto novo € langado, vocod: *

O Ceompra assim gue é langado
O Compra sem necessidade
O Aguarda por reviews/feedbacks

D Compra guando tiver necessidade

Quando vai comprar um novo produto, inicialmente procura informacdes atraves *
de:

Vendedores
Amigos
Familia
Televizdo

Internet

OO0 O0O0

Mao faz pesguisa

Vocé é do tipo de cliente que: *

() Compra além do que necessita
O E indeciso e pensa antes de comprar
O Compra € as vezes arrepende-se

D Compra apenas o Necessario
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Quais as carateristicas que considera mais importantes na compra de um

produto?

Qualidade

Preco

Facilidade de
compra

Facilidade de
manutengao

Design

Marca

Seguranca do
produto

Tecnologia

Moda/Status

Sem
Importéncia

O

o 0O O O 0 O O O

Pouco
Importants

O

c 0O 0 O 0 O O O

Importante

O

c 0O 0 O 0 O O O

Muito
Importante

O

o 0O 0 O 0 O O O

Qual dos seguintes fatores considera mais importante para que obtenha

satisfacio com o produto/servico?

O Preco

O CQualidade

() atendimento

() Marca

O Pds-compra
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Selecione a opcdo que considera mais correta:

Mo
Discordo ) concordo
Discordo
Totalmente nem
discordo
Pagaria mais por
urm produto de
Uma emmpresa
gue coloca em
pratica iniciativas O O O
de
Responsabilidade
Social.

Evito comprar

produtos de

EMpresas gque

ndo vio de O O O
ENCONtro acs

Meus principios

&ticos e morais.

Seoprecoea

qualidade de dois

produtos fossem

iguais, eu

escolhia comprar

o produto da O O O
empresa que poe

em pratica acies

socialmente

[ESponsaveis.

Sinto gue a minha

compra nao teria

um verdadeiro

impacto nos O O O
problemas atuais

(Exemplo: Meio

ambiente).

Concordo

Concordo
Totalmente
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