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RESUMO

Apesar da emergéncia de estudos sobre Corporate Social Responsibility — CSR, os efeitos de
iniciativas das empresas com foco nesta ldgica sobre seu publico externo, ainda ndo sao
suficientemente claros. A partir deste contexto, realizou-se este estudo com o objetivo de
identificar quais aspectos melhor discriminam grupos de potenciais consumidores de
determinado produto, quando se utilizam apelos de CSR na divulgacdo do mesmo. Na
realizacdo do estudo desenvolveu-se um quase-experimento, com dois grupos: Grupo
Experimental, ao qual era apresentada uma imagem em que, além do produto e seus atributos
tecnoldgicos eram utilizados apelos de CSR; e, Grupo de Controle, para o qual era
apresentada somente a imagem do produto com seus atributos tecnologicos. O produto
utilizado foi o telefone celular. Os dados foram tratados através da técnica estatistica
multivariada de cluster analisys. Os resultados sugerem que apelos de CSR na divulgagéo de
produtos exercem efeito positivo sobre a imagem que o consumidor tem da empresa, 0 que se
evidencia através da variavel que melhor discrimina os agrupamentos de respondentes: no
Grupo Experimental, a imagem da empresa que desenvolveria iniciativas de CSR, engquanto
para o Grupo de Controle a variavel que melhor discrimina os agrupamentos € a intencao de
compra.

PALAVRAS-CHAVE: Corporate Social Responsibility; Imagem Corporativa; Quase-
Experimento; Cluster Analisys.

ABSTRACT

Despite the emergence of studies on Corporate Social Responsibility - CSR, the effects of
corporate initiatives focusing on this logic on its external public, are still not sufficiently clear.
From this context, We carried out this study aiming to identify which aspects best
discriminate groups of potential consumers of a product when using the appeals CSR
disclosure. In conducting the study developed a quasi-experiment with two groups:
Experimental Group, which was presented a picture in which, beyond the product and its
technological attributes were used appeals of CSR, and Control Group, for which was
presented only the image of the product with its technological attributes. The product used
was the cell phone. The data were processed by multivariate statistical technique of Cluster
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Analisys. The results suggest that calls for the disclosure of CSR products exert positive
effect on the image consumers have of the company, as evidenced by the variable that best
discriminates groups of respondents: the Experimental Group, the image of the company that
would develop initiatives CSR, while for the Control Group the variable that best
discriminated groups is intended to purchase.

KEYWORDS: Corporate Social Responsibility, Corporate Image, Quasi-Experiment;
Cluster Analisys.



IMPACTOS DE INICIATIVAS DE CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY SOBRE
A PERCEPCAO DA IMAGEM CORPORATIVA

1 INTRODUCAO

Os consumidores estariam dispostos a ‘premiar’ empresas que desenvolvem iniciativas
de CSR? Estudos sugerem que sim, porém os efeitos das iniciativas de CSR sobre o
consumidor, ainda ndo séo suficientemente evidentes (BROWN & DACIN, 1997; SPEED &
THOMPSON, 2000; SEN & BHATTACHARYA, 2001; BECKER-OLSEN et al., 2006).

Ainda nesta perspectiva, Levy (1999) defende que iniciativas de CSR como
filantropia e patrocinio de atividades esportivas, culturais, educacionais e de cuidados com o
meio ambiente sdo o coracdo e a alma dos negocios. Este autor sustenta que os problemas
sociais devem ser de preocupagdo da empresa e que as estratégias empresarias (coragao) e 0s
valores organizacionais (alma) deveriam se alinhar aos interesses dos envolvidos naqueles
problemas (sociais). O papel dos gestores, entdo, seria o de ‘selecionar’ iniciativas de forma a
garantir que o dominio entre o campo social (onde existe o problema) e as atividades da
empresa (que desenvolve iniciativas de CSR) consiga evidenciar para os stakeholders que a
empresa é, de fato, proativa e socialmente engajada.

Para que as iniciativas de CSR das empresas cheguem aos seus stakeholders de forma
consistente e produzam os efeitos desejados, estas procuram desenvolver mecanismos
eficientes para comunicar suas a¢cGes. Uma das formas € mostrar em seus produtos, a origem
dos materiais, como sdo  desenvolvidos 0s  processos, possibilidades de
reaproveitamento/reciclagem do produto. Algumas empresas desenvolvem acgdes desta
natureza através de indicativos nas embalagens dos produtos, em propagandas e outras
ferramentas de comunicacao.

Para verificar se iniciativas de CSR produzem efeitos positivos na imagem da empresa
e, consequentemente, na propensdo de compra, realizou-se este estudo, onde se pretende
avaliar que aspectos (variaveis) melhor discriminariam grupos de consumidores, quando a
empresa utiliza apelos de CSR na divulgacdo de seus produtos. O produto escolhido para o
estudo foi o telefone celular. Na realizacdo da pesquisa fez-se um estudo quase-experimental
com dois grupos: Grupo Experimental, para o qual era apresentada uma imagem em que, além
do produto e seus atributos tecnolégicos eram utilizados apelos de CSR; e, Grupo de Controle,
para o qual era apresentada somente a imagem do produto com seus atributos tecnoldgicos.
Os grupos foram duas turmas de estudantes de uma faculdade no interior do Estado, sendo
que o Grupo Experimental era composto de 57 respondentes, enquanto o Grupo de Controle
tinha 56. Os questionarios foram aplicados de forma concomitante as duas turmas, sem que
uma tivesse contato/comunicagdo com a outra.

Os resultados do estudo mostram que a variavel associada a imagem de uma empresa
admiravel (ambientalmente correta) € que a melhor discrimina 0s agrupamentos de
respondentes do Grupo Experimental, enquanto que para o Grupo de Controle a intengdo de
compra foi a variavel que mais discriminou 0s agrupamentos.

Este estudo oferece como principais contribuicdes: primeira, replicam-se e sdo
corroborados alguns resultados de estudos anteriores (SPEED & THOMPSON, 2000; SEN &
BHATTACHARYA, 2001; HUSTED & SALAZAR, 2006; PARNELL, 2005; BECKER-
OLSEN et al., 2006; ELLEN; WEBB; MOHR, 2006; WEBB et al., 2008); e, segunda, a
partir da literatura de marketing, neste caso — Imagem Corporativa, se contribui com
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evidéncias sobre as respostas de consumidores para as empresas € seus produtos, a partir de
determinados estimulos, como os apelos de CSR utilizados no quase-experimento que se
realizou.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica que embasa a discussdo deste estudo versa sobre Corporate
Social Responsibility - CSR e Imagem Corporativa. A primeira abordagem ¢é tratada com a
perspectiva de caracterizar conceitualmente o tema e como iniciativas de CSR impactam nos
resultados das empresas a partir de como essas a¢des sao percebidas pelas partes interessadas
nas atividades das empresas. A Imagem Corporativa é tratada com através da ldgica de
identificar como é construida a imagem na percepgdo do consumidor. As duas tematicas
interligam-se na perspectiva de que iniciativas de CSR podem influenciar na imagem que a
empresa projeta externa e internamente.

2.1 CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY - CSR

Apesar das inimeras concepcdes sobre CSR, no seu sentido mais amplo € definida
como o status e atividades de uma empresa em relagdo a suas obrigacdes sociais e respectivos
stakeholders (BROWN & DACIN, 1997; SEN & BHATTACHARYA, 2001,
MCWILLIAMS et al., 2006). Essas atividades incluem o voluntariado, doac¢des corporativas,
praticas responsaveis de negécios (BHATTACHARYA & SEN, 2004; BERGER et al.,
2007).

Carroll (1979) j& fazia uma discriminacdo e apresentava um tipologia de
responsabilidades sociais corporativas: econdmica, legal, ética e discricionaria. Defendia,
também, o argumento de que as empresas deveriam ter claro para seu pablico interno uma
definicdo bésica de CSR, a compreensdo das questdes para as quais a responsabilidade social
existe, e uma especificacdo da filosofia da capacidade de resposta as demandas dos
stakeholders.

A primeira responsabilidade diz respeito a questdo econdmica, em que a empresa deve
dar retorno aos acionistas, criar empregos, proporcionar pagamento justo aos trabalhadores,
desenvolver novos produtos e servigos, tornando-se a unidade econémica fundamental da
sociedade. A responsabilidade juridica é a segunda parte do conceito, e envolve aspectos de
conformidade legal ¢ jogar pelas “regras do jogo.” E, nesta perspectiva, a sociedade cria
expectativas de que as organizagdes desempenhem suas atividades (em busca de resultados
econdmicos) dentro do arcabouco legal (CARROL, 1979). Para Siegel e Vitaliano (2007), a
CSR ocorre quando as empresas se envolvem em atividades nas quais é desenvolvida uma
agenda social para além do que é exigido por lei.

A responsabilidade ética, na esséncia, extrapola a observacdo/cumprimento da lei
através da criagdo um “ethos” pelo qual a empresa orienta suas praticas (SOLOMON, 1994).
Esse ethos engloba atividades (como o respeito as pessoas € ao meio ambiente) que ndo sejam
formalizadas no marco institucional formal, mas que sdo esperadas pela sociedade. A
responsabilidade ética, para Lantos (2001) é, sobretudo, orientada por convicgoes religiosas,
principios e direitos humanos.

Para alguns, as iniciativas de CSR por parte das empresas, de modo geral sdo vistas
como atividades altruistas e que, em grande parte, envolveriam interesses préprios dessas
empresas (EPSTEIN, 1989; BROCK, 2005). Apesar desta perspectiva, ha a percepcao de que
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a CSR seja uma estratégia empresarial que pode ser fonte importantes vantagens competitivas
(PORTER & KRAMER, 2006; WARHURST, 2008).

Iniciativas bem-sucedidas de CSR podem gerar efeitos positivos nas partes
interessadas, porém esses efeitos ndo se limitam apenas as empresas que desenvolvem essas
iniciativas, com resultados positivos no seu desempenho financeiro (HUSTED & SALAZAR,
2006; PARNELL, 2005; WEBB et al., 2008), mas podem implicar também em maior
fidelizacdo dos consumidores e lealdade dos colaboradores da empresa (WHITE, 2008). Nesta
perspectiva, Além disso, o desafio imposto a gestdo é de desenvolver uma perspectiva
estratégica, na qual objetivos financeiros, sociais e ambientais ndo se sobreponham um ao
outro em ordem de prioridade (PORTER & KRAMER, 2002; HUSTED & SALAZAR, 2006;
BERGER et al., 2007).

Pirsch et al. (2007) fazem distin¢do entre programas promocionais de CSR versus
intencdo de compra e programas institucionalizados de CSR e o impacto em aspectos como a
lealdade, atitudes e percepgdes do consumidor. Da mesma maneira, Walker e Kent (2009)
analisam a relacdo entre os beneficios do patrocinio e a reputacdo corporativa.

A partir da literatura analisada, pode-se dizer que de maneira geral, a CSR pode ser
caracterizada através de iniciativas pelas quais as empresas visam cumprir suas
responsabilidades sociais. Essas iniciativas, por vezes, podem ser mais direcionadas a
aspectos ambientais, noutras situacGes a acles junto a comunidade e aos diversos
stakeholders, ao patrocinio de atividades que visem a melhoria da qualidade de vida de um
determinado grupo social, para citar algumas. Um aspecto fundamental nessa questdo € que a
empresa, além de desenvolver iniciativas dessa natureza deve procurar, também, ser
economicamente responsavel, isto é, buscar resultados econémicos que proporcionem
resultados satisfatorios a seus proprietarios/acionistas. O maior desafio é, entdo, equilibrar
resultado econémico e CSR.

2.2 IMAGEM CORPORATIVA

De forma geral, o termo imagem se associa a visao — sentido, ou a percepgdes
sensoriais. Porém, “[...] a imagen de empresa es la representacion mental, en el imaginario
colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan como un estereotipo y
determinan la conducta y opiniones de esta colectividad” (COSTA, 2001, p. 58). A imagem
corporativa € um conjunto simbolos ou sinais — incluindo representacdes graficas e, as vezes,
comportamento organizacional (OLINS, 1989; BALMER, 1995; VAN RIEL e BALMER,
1997).

Quando se reporta a perspectiva de que uma empresa/organizacdo pode ter diferentes
publicos externos, a imagem corporativa é, tipicamente, conceitualizada como a impressao
geral que uma organizacdo exerce em seus varios (e diferentes) puablicos (DICHTER, 1985;
GRAY, 1986; BERNSTEIN, 1992; KENNEDY, 1997). Em outras palavras, a imagem
corporativa descreve a recep¢do de uma organizacdo em seu ambiente.

No que diz respeito a como a empresa/organizacao se distingue no mercado, a imagem
corporativa se torna um conjunto de sinais pelos quais um publico pode reconhecer uma
companhia e distingui-la de outras e que podem ser usados (Sinais) para representar ou
simbolizar a companhia (CHRISTENSEN e ASKEGAARD, 2001, p. 295). A imagem
corporativa € a forma como, perante o mercado, ou para determinado publico, uma



empresa/organizacdo se distingue de seus competidores e isso pode se refletir tanto em
beneficio como em possibilidade de risco para a mesma.

A imagem corporativa resulta do somatoério de experiéncias, impressdes e sentimentos
que o0 publico-alvo da empresa/organizacdo apresenta em relagdo a mesma. Noutra
perspectiva, a imagem corporativa é a diferenca que resulta de experiéncias positivas e
negativas que a empresa/organizacdo exerce sobre sue publico-alvo e pode resultar em
imagem competitiva, se isso propiciar vantagem na realizacdo de negdcios ou transagdes no
mercado (NEVES, 2000).

Quando se destaca a figura do consumidor no ambiente em que estd a
empresa/organizacao, a imagem corporativa é definida como um conjunto de significados ou
associacOes que diferenciam o produto/servico de uma empresa daquele dos seus
concorrentes. A imagem corporativa €, entdo, representada pela sintese entre atributos do
produto, valores pessoais do consumidor e conseqiiéncias para este consumidor (DOBNI e
ZINKHAN, 1990).

A formacdo da imagem corporativa se da através de um processo de comunicagao
entre a perspectiva do publico interno e o publico externo. A imagem do publico interno é
formada a partir de aspectos como a visdo da empresa, de suas politicas formais e da cultura
da mesma (DOWLING, 1993).

A comunicacdo é de fundamental importancia para a imagem corporativa,
constituindo-se, quica, no aspecto-chave. Se a empresa/organizacdo implementar estratégias
eficazes para se comunicar com seu publico alvo podera gozar de uma boa imagem junto ao
mesmo, caso contrario sua imagem podera nao ser aquela desejada.

O processo de formacdo da imagem corporativa € deveras complexo, pois demanda
abstracdo do sujeito para formar em sua mente, a partir de operacdes de simplificacdo com
atributos mais ou menos representativos para si préprio um conceito, uma imagem. Os
atributos originam-se de trés fontes: meios de comunicacdo de massa, relacdes interpessoais
e a experiéncia pessoal. Em resumo, a imagem corporativa € construida pela bricolagem
daquilo que a empresa €, 0 que a empresa faz e o que a empresa diz (MINGUEZ, 1999).

Imagem corporativa é a percepcdo que o publico externo tem da empresa/organizacao
como um todo e ndo sobre algum aspecto pontual. Dessa forma, a conduta da
empresa/organizagéo pode implicar em decisdes dos consumidores em relagdo a seus produtos
Ou servicos, porque a imagem corporativa ndo é associada somente aos seus produtos ou
servicos, mas também sobre como essa empresa/organizacdo conduz suas acbes (SHETH,
MITTAL e NEWMANN, 2001).

No que se refere as possibilidades de enfrentar eventuais crises, a imagem corporativa
aumenta as chances da empresa/organizacdo a proporcdo que for mais forte, melhor
consolidada junto ao publico externo, uma vez que se relaciona de forma estreita com a
credibilidade e confianca da empresa/organizacdo (KOTLER e KELLER, 2006).

3 METODO DO ESTUDO

Este estudo pretende verificar quais aspectos (variaveis) melhor discriminam grupos
de potenciais consumidores de telefone celular, quando se utilizam apelos de CSR na
divulgacdo do produto. Para tanto, se fez um quase-experimento, sendo que para 0 grupo
experimental eram apresentadas duas imagem em que, além do produto e seus atributos
tecnoldgicos eram utilizados apelos de CSR, conforme mostra a Figura 01.



Figura 01 — Imagem apresentada ao Grupo Experimental.

Recursos Fotograficos
-Camera com resolugio de 5 MP
~Flash de LED
-Auto-foco
-Geo-tagging
-Estabilizador de imagem

Recursos de Filmadora

Especificacdes Técnicas
-Banda: Quadband (850/900/1800/1900)
-Tela TouchScreen
-Teclado QWERTY digital
~Motoblur IR com Widgets
-Sensor de acelerometro
-Sensor de proximidade
-Alerta vibratorio/MP3/WAV/ringtones
-Conexao Wi-Fi
-Conexao 3G
-Navegador GPS
-Despertador
-Calculadora
-Horario Mundial
-Calendario
-Notas

Comunicagao

-Gravador de video em VGA

-Auto-foco
-Formatos de video:

MP4/WMV/H.263/H.264

-Email

-Mensagem de texto (SMS)
-Mensagem Multimidia (MMS)
-IM

-Push Email

Caracteristicas fisicas do produto.
- Material 100% reciclavel

- Bateria livre de metais pesados

- Garantia de recolhimento do produto ao
final de seu ciclo de vida util.

oY
@

- Patrocina Instituto Ethos

- Acdes listadas no indice de Sustentabilidade
Empresarial;

- Apresenta Relatorio Social, auditado por
organismos internacionais,

- Promove acdes de melhoria da qualidade de
vida das familias de seus funcionarios.

Fabricante:

Para o grupo de controle, era apresentada somente a imagem do produto com seus
atributos tecnolégicos, de acordo com a Figura 02.



Figura 02 — Imagem apresentada para o Grupo de Controle.

Especificacdes Técnicas
-Banda: Quadband (850/900/1800/1900)
-Tela TouchScreen
~Teclado QWERTY digital
-Motoblur IR com Widgets
-Sensor de acelerometro
-Sensor de proximidade
-Alerta vibratorio/MP3/WAV/ringtones
-Conexao Wi-Fi

-Conexao 3G

-Navegador GPS

-Despertador

-Calculadora

-Horario Mundial

-Calendario

-Notas

Recursos Fotograficos Recursos de Filmadora Comunicacio

-Camera com resolucgdo de 5 MP -Gravador de video em VGA -Email
~Flash de LED -Auto-foco -Mensagem de texto (SMS)
-Auto-foco -Formatos de video: -Mensagem Multimidia (MMS)
-Geo-tagging MP4/WMV/H.263/H.264 -IM
~Estabilizador de imagem -Push Email

Aspecto importante a ser mencionado é que antes de se mostrar as imagens, em ambas
as situacOes, pedia-se aos estudantes que fechassem seus notebooks e guardassem seus
celulares, como forma de evitar associages entre o produto que, eventualmente, o
respondente tivesse ou pudesse verificar pela internet e aquele que se mostrava através das
imagens. Além disso, na apresentacdo era dito aos respondentes que a pesquisa possuia fins
gerenciais. Apds o recolhimento dos questionarios, devidamente preenchidos, era feito um
debriefing, quando se explicava os verdadeiros objetivos da pesquisa.

Os questionarios foram aplicados ao mesmo tempo a duas turmas de estudantes de
graduacdo em uma faculdade do interior do Estado do RS, néo tendo possibilidade de contatos
entre uma turma e outra durante a realizacdo da pesquisa. A estrutura do questionario
constava de questdes fechadas, sendo que as possibilidades de respostas eram dadas em uma
escalade 1 a5, seno 1 “definitivamente ndo” e 5 “definitivamente sim.”

No tratamento dos dados, utilizou-se a estratégia de analise de conglomerados ou
clusters (HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2006; COOPER; SCHINDLER, 2008; FAVERO
et al., 2009; POHLMANN, 2011).

A analise de conglomerados ou cluster analisys visa agrupar casos ou variaveis em
grupos que sejam homogéneos internamente e apresentam elevada heterogeneidade entre os
agrupamentos, a partir de parametros de similaridade e/ou de distancia. Assim, seu objetivo
principal ¢é definir a estrutura dos dados de maneira a alocar casos com maior similaridade
nos mesmos grupos (FAVERO et al., 2009).

Na discriminacdo dos agrupamentos, utilizou-se a analise de conglomerados néo
Hierarquicos K-means, em que o pesquisador define K (nimero de agrupamentos ) a priori.
Neste estudo definiu-se K = 3. Neste tipo de estratégia de agrupamentos se pretende,
primordialmente, encontrar uma discriminacdo de n elementos (casos) em K grupos (clusters)



de modo que se atenda a dois pressupostos bésicos: similaridade ou coesdo interna e
isolamento (ou separacdo dos clusters) (MINGOTI, 2005).

Os dados foram analisados, considerando-se cada grupo de respondentes: grupo
experimental, com 57 respondentes, e grupo de controle, com 56 respondentes.

4 RESULTADOS: APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO

4.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

Os respondentes sdo estudantes de um curso de graduacdo em uma faculdade do
interior do Estado do RS, que frequentam o 3° semestre do curso. As turmas onde foram
aplicados os questionarios eram compostas de 57 estudantes no Grupo de Experimento e 56
estudantes no Grupo de Controle. Para Hair et al., (2005) para se obter inferéncias estatisticas
sdo necessarios, pelo menos, 50 casos. Desta forma, considera-se que 0s grupos estudados
apresentam esta condi¢do minima.

O Grupo Experimental, é composto de 30 estudantes do género feminino (52,6% dos
respondentes) e 27 do género masculino (47,4 % dos respondentes). A média de idade deste
grupo de estudantes é de 22,04 anos. Em relagdo a frequéncia de compra do produto analisado
(aparelho celular), este grupo adquire aparelhos celulares, em meédia, a cada 1,5 anos,
enguanto a ultima compra foi realizada, em média, ha 1,1 ano.

O Grupo de Controle era composto de 56 estudantes, sendo 33 (58,9%) do género
feminino e 23 (40,1%) do género masculino. A média de idade deste grupo é de 21,8 anos. A
frequéncia de compra de aparelhos celulares, neste grupo, é semelhante a do Grupo
Experimental, 1,5 anos, enquanto a ultima compra foi realizada, em media, ha 1,3 ano.

Percebe-se que, no que tange as caracteristicas de idade e género, 0S grupos
assemelham-se, apesar de pequenas diferencas. O que se repete quando se investiga os hbitos
de compra no que diz respeito a frequéncia de compra e a Ultima compra. A homogeneidade
dos grupos pesquisados, quanto a estas caracteristicas, confere consisténcia suficiente para o0s
objetivos da pesquisa.

No préximo tépico sdo analisadas as estatisticas descritivas de cada grupo, a partir das
variaveis investigadas para fins de agrupamento. Observa-se que ndo foram realizados 0s
agrupamentos, pois o objetivo era verificar quais varidveis melhor discriminariam os grupos.

4.2 ESTATISTICAS DESCRITIVAS E AGRUPAMENTOS

As estatisticas descritivas, onde se apresentam os valores minimos e maximos que 0s
respondentes assinalaram, assim como a média de cada uma das variaveis e 0 respectivo
Desvio Padrdo, foram apuradas com a finalidade de padronizar os escores de cada variavel
para posterior classificacio em clusters. No Quadro 01 se apresentam as estatisticas
descritivas do Grupo Experimental.



Quadro 01 - Estatisticas descritivas do Grupo Experimental.

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
INT_USO 57 1,00 5,00 4,3860 ,83995
INT_COMPRA 57 1,00 5,00 3,6316 1,07954
PROCURA 57 1,00 5,00 2,8246 1,18205
EMP_CONHECIDA 57 1,00 5,00 3,2982 1,10138
EMP_RESP 57 1,00 5,00 3,8070 ,93424
EMP_ADMIR 57 1,00 5,00 3,9474 97140
EMP_PREST 57 1,00 5,00 3,6667 1,02353
RESP_AMB 57 1,00 5,00 4,3860 1,11410
ACOES_RA 57 1,00 5,00 4,1930 1,00780
EMP_AMBCOR 57 1,00 5,00 4,0877 1,03993
Valid N (listwise) 57

No Quadro 01 se evidencia que todos os casos sao considerados validos para fins de

analise estatistica, sendo que nenhuma das variaveis analisadas apresentou Desvio Padréo
elevado. No que tange aos objetivos da pesquisa, as varidveis RESP_AMB, ACOES RA e
EMP_AMBCOR apresentaram médias mais elevadas, 0 que sugere que para este grupo
estratégias de CSR implementadas por empresas fabricantes de aparelhos celulares poderia
gerar efeitos positivos na propensdo de compra do mesmo.

No Quadro 02 se apresentam as estatisticas descritivas do Grupo de Controle, com 0

Quadro 02 — estatisticas descritivas do Grupo de Controle.

Descriptive Statistics

Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
INT_USO 56 2,00 5,00 4,3571 ,90310
INT_COMPRA 56 1,00 5,00 3,2679 1,22832
PROCURA 56 1,00 5,00 2,1071 1,03886
EMP_CONHECIDA 56 1,00 5,00 3,56357 1,09485
EMP_RESP 56 2,00 5,00 3,6964 ,87219
EMP_ADMIR 56 2,00 5,00 3,5536 ,95193
EMP_PREST 56 2,00 5,00 3,6250 90579
RESP_AMB 56 1,00 5,00 4,3750 1,08816
ACOES_RA 56 1,00 5,00 3,0893 1,17978
EMP_AMBCOR 56 1,00 5,00 2,9464 1,19726
Valid N (listwise) 56

objetivo de comparar com o Grupo Experimental. Observa-se que dos 56 respondentes, todos
os casos foram considerados validos.

No Quadro 02 observa-se que, das variaveis de interesse do estudo, apenas a variavel

RESP_AMB apresenta média elevada — 4,37. Quando se comparam estes resultados com 0s
resultados do Grupo Experimental, alem da variavel RESP_AMB, as variaveis ACOES_RA e
EMP_AMBCOR também apresentam médias superiores a 4. A partir desses resultados pode-
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se inferir que ha evidéncias de que apelos de CSR exercem efeitos positivos sobre a percepcao
de potenciais consumidores em relacdo a suposta empresa fabricante de aparelhos celulares.

Esses resultados preliminares permitem inferir que ac6es de CSR desenvolvidas pelas
empresas podem gerar efeitos positivos na propensao de compra de consumidores. Apesar de
esta ser considerada uma inferéncia paralela aos objetivos do estudo, pode-se considerar
como um achado relevante da pesquisa. Esta evidéncia corrobora os resultados dos estudos de
Becker-Olsen; Cudmore; Hill (2006) e Ellen; Webb; Mohr (2006).

No préximo tdpico se procede a cluster analisys. Inicialmente, se verifica através da
analise de variancia da Anova, cujo objetivo € identificar quais varidveis permitem a
separacao dos clusters. Através da Anova € possivel afirmar que se um variavel distingue bem
0S agrupamentos, espera-se que sua variabilidade entre os mesmos seja elevada (Cluster Mean
Square) e, de maneira idéntica, espera-se que sua variabilidade interna (Error Mean Square)
seja minima. Assim, as variaveis que mais discriminam 0s agrupamentos sdo as que
apresentarem maiores valores da estatistica F (FAVERO et al., 2009).

No Quadro 03 se apresenta a Andlise de Variancia Anova do Grupo Experimental.
Quadro 03 — Andlise de Variancia Anova do Grupo Experimental

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.

Zscore(INT_USO) 1,495 2 ,982 54 1,523 227
Zscore(INT_COMPRA) 10,885 2 ,634 54 17,171 ,000
Zscore(PROCURA) 14,070 2 516 54 27,273 ,000
Zscore 3,381 2 912 54 3,708 ,031
(EMP_CONHECIDA)

Zscore(EMP_RESP) 10,642 2 ,643 54 16,554 ,000
Zscore(EMP_ADMIR) 12,174 2 ,586 54 20,768 ,000
Zscore(EMP_PREST) 16,308 2 433 54 37,658 ,000
Zscore(RESP_ANMB) 7,195 2 771 54 9,338 ,000
Zscore(ACOES_RA) 1,290 2 ,989 54 1,304 ,280
Zscore(EMP_AMBCOR) 4,580 2 867 54 5,280 ,008

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to

maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are
equal.

Uma vez padronizados os escores Z de cada varidvel, procedeu-se a Analise de
Variancia Anova, da qual de depreende que as variaveis que ndo apresentam significancia
estatistica (a0 nivel de significancia de 5%), sdo INT-USO, EMP_CONHECIDA,
ACOES RA e EMP_AMBCOR. Ja, a variavel que melhor discrimina os agrupamentos é
EMP_PREST. Rodou-se novamente o sistema, excluindo-se as variaveis que nao
apresentavam significancia e obtiveram-se os dados conforme o Quadro 04.
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Quadro 04 - Analise de Variancia Anova do Grupo Experimental sem as variaveis que nao apresentam
significancia estatistica.

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
Zscore(INT_COMPRA) 9,455 2 ,687 54 13,765 ,000
Zscore(PROCURA) 11,197 2 ,622 54 17,993 ,000
Zscore(EMP_RESP) 10,653 2 ,642 54 16,581 ,000
Zscore(EMP_ADMIR) 16,842 2 413 54 40,752 ,000
Zscore(EMP_PREST) 15,032 2 480 54 31,299 ,000
Zscore(RESP_AMB) 14,438 2 ,502 54 28,745 ,000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are
not corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster
means are equal.

Quando se rodaram novamente os dados, excluindo-se as varidveis que nao
apresentavam significAncia estatistica, obteve-se um novo rankeamento, evidenciando-se
como a variavel que melhor discrimina os agrupamentos a variavel EMP_ADMIR.

No Quadro 05 apresenta-se a Andlise de Variancia Anova para o Grupo de Controle.

Quadro 05 - Analise de Variancia Anova do Grupo de Controle.

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.

Zscore(INT_USO) 1,847 2 ,968 53 1,908 ,158
Zscore(INT_COMPRA) 13,802 2 517 53 26,702 ,000
Zscore(PROCURA) 6,932 2 776 53 8,932 ,000
Zscore 12,693 2 ,559 53 22,717 ,000
(EMP_CONHECIDA)

Zscore(EMP_RESP) 12,058 2 ,583 53 20,694 ,000
Zscore(EMP_ADMIR) 9,940 2 ,663 53 15,000 ,000
Zscore(EMP_PREST) 11,677 2 ,597 53 19,555 ,000
Zscore(RESP_AMB) 2,586 2 ,940 53 2,750 ,073
Zscore(ACOES_RA) 4,675 2 ,861 53 5,427 ,007
Zscore(EMP_AMBCOR) 8,120 2 ;731 53 11,102 ,000

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to
maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
ggrljrgﬁted for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are
Os resultados que se evidenciam no Quadro 05 mostram que para este grupo de
respondentes a variavel INT_COMPRA é que a melhor discriminaria 0s agrupamentos,
diferente do Grupo experimental em que a variavel EM_PREST foi a que apresentou maior
valor, sendo, assim, a que apresenta maior distanciamento entre os agrupamentos.
Ao se rodar novamente os dados, excluindo-se aquelas variaveis que néo
apresentavam significancia estatistica (INT_USO, RESP_AMB e ACOES_RA), obtiveram-se

os resultados que constam do Quadro 06.
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Quadro 06 — Analise de Variancia Anova do Grupo de Controle, sem as variaveis que nao apresentam
significancia estatistica.

ANOVA
Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.

Zscore(INT_COMPRA) 16,263 2 424 53 38,350 ,000
Zscore(PROCURA) 7,157 2 ,768 53 9,324 ,000
Zscore 11,097 2 619 53 17,927 ,000
(EMP_CONHECIDA)

Zscore(EMP_RESP) 13,018 2 ,546 53 23,821 ,000
Zscore(EMP_ADMIR) 13,071 2 ,545 53 24,004 ,000
Zscore(EMP_PREST) 15,766 2 443 53 35,605 ,000
Zscore(EMP_AMBCOR) 4,200 2 879 53 4777 ,012

The F tests should be used only for descriptive purposes because the clusters have been chosen to

maximize the differences among cases in different clusters. The observed significance levels are not
corrected for this and thus cannot be interpreted as tests of the hypothesis that the cluster means are
equal.

O Quadro 06 evidencia que a variavel INT_COMPRA continua sendo a que melhor
discrimina os agrupamentos entre si para os respondentes do Grupo de Controle. Estes
resultados, comparados aqueles do Grupo Experimental permitem inferir que os apelos de
CSR constantes da imagem projetada aos respondentes deste grupo exerce efeitos positivos
em relacdo a imagem da empresa.  Na analise dos clusters o Grupo Experimental apresentou

a variavel EMP_ADMIR como a que melhor discrimina os mesmos.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados deste estudo sugerem que apelos de CSR associam-se positivamente a
imagem corporativa, que estd vinculada a forma como a empresa se comunia com seus
stakeholders (neste caso, especificamente os consumidores), o que reflete a percepc¢éo tida da
empresa de forma holistica (CHRISTENSEN; ASKEGAARD, 2001; SHETH; MITTAL,
NEWMANN, 2001).

As iniciativas da empresa podem gerar efeitos sobre os consumidores de seus
produtos, uma vez que a sua imagem esta diretamente associada aos mesmos e, além disso,
relaciona-se as formas como a empresa desenvolve suas atividades. Neste sentido, cresce cada
vez mais o nivel de consciéncia e exigéncias dos consumidores em relacdo as questbes
ambientais. Portanto, o desenvolvimento de iniciativas de CSR podem legitimar a empresa
perante 0 mercado, demonstrando que a mesma ndo visa somente o lucro financeiro, mas se
preocupa com o0 meio ambiente e a sociedade.

Mostrar aos seus stakeholders, e sobretudo aos consumidores, que desenvolve
iniciativas de CSR pode levar a empresa a gerar impactos positivos na percepcdo destes.Para
Kim et al. (2011), uma imagem positiva pode favorecer a propensdo de compra e aumentar a
fidelizacdo dos consumidores. Relacionando-se esta questdo com os resultados deste estudo,
as emergéncias sugerem que divulgar iniciativas de CSR, gerando uma identidade da empresa
como “ambientalmente correta,” mostra-se significativo, indicando que agdes de cuidado com
a sociedade e 0 meio ambiente, ao melhorar a imagem da empresa, podendo potencializar
seus resultados financeiros.

Para Hoeffler & Keller (2002), empresas percebidas pelos consumidores de seus
produtos como voltadas e envolvidas com as questbes do meio ambiente e da sociedade
reforca de forma positiva sua imagem. Os resultados deste estudo se alinham a esta
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perspectiva, uma vez que o Grupo Experimental além de mostrar médias mais elevadas nas
varidveis referentes as questbes da imagem da empresa como ambientalmente correta, na
andlise de variancia Anova a percepcao de que a empresa é ambientalmente correta foi o fator
que melhor discriminou os grupos de respondentes.

Assim, estes resultados sugerem que divulgar iniciativas de CSR pode gerar efeitos
positivos na percepcdo dos consumidores em relacdo a imagem corporativa, refor¢ando
resultados de estudos anteriores (SPEED & THOMPSON, 2000; SEN &
BHATTACHARYA, 2001; HUSTED & SALAZAR, 2006; PARNELL, 2005; BECKER-
OLSEN et al., 2006; WEBB et al., 2008). Desta forma, assim como advoga Machado Filho
(2006), desenvolver praticas de CSR pode gerar efeitos positivos que redundam em acréscimo
de valor a marca dos produtos ou imagem da empresa, melhorando sua reputagdo perante seus
stakeholders.

Apesar deste estudo ser de natureza exploratdria (ndo conclusivo), seus resultados
permitem inferir que a associa¢do da imagem da empresa como “socialmente responsavel” e
“ambientalmente correta” ¢ positiva e isto pode se refletir na intengdo de compra. Em vista
disso, sugere-se que novos estudos sejam realizados a partir deste, podendo-se definir
hipoteses e testa-las.

CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo verificar quais aspectos (varidveis) melhor
discriminam grupos de potenciais consumidores, quando se utilizam apelos de CSR na
divulgacdo do produto. Para tanto, se fez um quase-experimento, sendo que para 0 grupo
experimental eram apresentadas duas imagem em que, além do produto e seus atributos
tecnologicos eram utilizados apelos de CSR, enquanto que para o grupo de controle era
apresentada somente a imagem do produto com seus atributos tecnolégicos.

As evidéncias do estudo sugerem que iniciativas de CSR podem gerar efeitos positivos
na percepcdo dos consumidores. Apesar de o estudo ndo ser de natureza conclusiva, estas
inferéncias permitem identificar duas contribuicGes significativas que a pesquisa oferece a
partir de seus resultados: a primeira é que reforca resultados de estudos anteriores ((SPEED
& THOMPSON, 2000; SEN & BHATTACHARYA, 2001; HUSTED & SALAZAR, 2006;
PARNELL, 2005; BECKER-OLSEN et al., 2006; ELLEN; WEBB; MOHR, 2006; WEBB
et al., 2008); e, segunda, a partir da literatura de marketing, neste caso — Imagem Corporativa,
se colabora com evidéncias sobre os estimulos dos consumidores em relacdo as empresas e
seus produtos, a partir de apelos de CS, como esses utilizados no quase-experimento que se
realizou.

Por outro lado, é imprescindivel destacar duas limitacGes do estudo: a realizagdo do
quase-experimento com apenas um produto, o que pode enviesar 0s resultados e 0 universo
dos respondentes ser composto de estudantes de ensino superior. Sobre esta segunda questéo,
considera-se que apesar de o publico estudantil ser um universo interessante para a realiza¢éo
de pesquisas, por ser melhor informado do que a sociedade em geral, ainda mais quando se
discutem questdes sociais e ambientais, 0s resultados podem expressar a percepcao de um
publico diferenciado, ou seja, melhor informado e isso, no comportamento de compra pode ter
atitudes diferentes daquelas do publico em geral. Porém, estes aspectos ndo desmerecem o
estudo, apenas precisam ser destacados, sem relativizar os mesmos.

14



Por fim, a realizacdo de um estudo longitudinal pode melhorar a percepgéo dos efeitos
das iniciativas de CSR sobre os consumidores, pois estes, normalmente, passam por
processos de mudancas em relagdo a suas expectativas e valores.
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