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Resumo

Esta pesquisa investiga se a fonte da informagdo sobre a responsabilidade social corporativa
(RSC) tem efeito sobre a disposicao das pessoas em pagar mais pelo produto de uma empresa.
A revisdo da literatura sugere que a forma como a informagao sobre RSC chega as pessoas
pode influenciar sua confianca em relagdo a empresa ser de fato socialmente responsavel, e
que essa confianga interfere no efeito da RSC sobre suas decisdes de compra. Além disso,
sugere que o consumidor percebe uma maior credibilidade quando as informagdes sobre RSC
sdo fornecidas por uma terceira parte, € ndo pela propria empresa. Neste sentido, o presente
estudo compara o efeito de trés fontes de informagao sobre RSC — um amigo, um jornal de
grande circulagdo e uma propaganda da empresa — no nivel de pre¢o que o consumidor estaria
disposto a pagar por um produto. Foi utilizada a metodologia experimental, com aplicagao de
quatro cendrios de pesquisa (incluindo um de controle), procedendo-se uma analise estatistica
dos resultados. Os resultados indicam que os consumidores estao dispostos a pagar mais pelo
produto de uma empresa socialmente responsavel quando recebem essa informagdo de um
amigo ou de um jornal de grande circulagdo, mas ndo quando a fonte da informacao ¢ uma
propaganda da propria empresa.

Introducio

A responsabilidade social corporativa (RSC) pode ser definida como o compromisso
que uma organizacao deve ter para com a sociedade, expresso por meio de acdes que a afetem
positivamente (Ashley et al, 2003). Trata-se de uma postura empresarial baseada no
fundamento de que todas as agdes da empresa geram um impacto significativo dentro e fora
dela (Mohr et al, 2001). As empresas que buscam adotar uma postura socialmente responsavel
o fazem através da obediéncia a leis e normas ¢€ticas, tratamento justo aos empregados,
cuidados com o meio-ambiente e contribui¢des para agdes sociais (Dean, 2003).

O tema tem sido mais estudado no ambito académico na Ultima década, e os resultados
das pesquisas sobre a percep¢do do consumidor em relagdo a RSC sdo ainda controversos.
Alguns estudos apontam para reacdes positivas do consumidor em relacdo a empresas
socialmente responsaveis (Auger et al, 2003; Sen e Bhattacharya, 2001; Boulstridge e
Carrigan, 2000; Brown e Dacin, 1997), incluindo até a disposi¢cdo de pagar mais pelos seus
produtos (Serpa e Avila, 2006; Peixoto, 2004; Barone et al, 2000), enquanto outras pesquisas
indicam pouco ou nenhum efeito dessa postura empresarial nas decisdes de compra (Oliveira
et al, 2004; Carrigan e Attalla, 2001).

Um aspecto que tem sido destacado como relevante na relagdo entre a RSC e as
atitudes e comportamentos dos consumidores ¢ a disponibilidade e a adequagdo das
informacdes sobre o tema. Estudos indicam que alguns consumidores ndo usam a RSC como
critério em suas decisdes de compra porque ndo possuem informagdes fidedignas sobre a
postura das empresas (Mohr et al, 2001; Carrigan e Attalla, 2001).

A partir de uma revisdo bibliografica sobre a influéncia da RSC na decisdo de compra
dos consumidores, chegou-se a trés pontos que influenciaram a gera¢ao das hipoteses desta
pesquisa. A forma como a informag¢do sobre RSC chega ao consumidor pode influenciar sua
confianca em relagdo a empresa ser de fato socialmente responsavel, e essa confiancga
interfere no efeito da RSC sobre suas decisdes de compra (Dean, 2003; Ellen et al, 2000).
Além disso, estudos sugerem que o consumidor percebe uma maior credibilidade quando as
informagdes sobre RSC sdo fornecidas por uma terceira parte, € ndo pela propria empresa
(Mohr e Webb, 2005).
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O objetivo desta pesquisa ¢ comparar o efeito de trés fontes de informagao sobre RSC
— um amigo, um jornal de grande circulagdo e uma propaganda da empresa — na disposi¢ao
das pessoas em pagar mais por um produto. Essa medida foi escolhida pelo fato do prego
poder ser considerado um indicador razodvel de quanto o consumidor valoriza um produto e
esta disposto a compra-lo (Monroe, 2003; Creyer e Ross, 1997).

Este artigo est4 divido em quatro partes, além desta Introducdo. A primeira parte traz
uma revisao da literatura a respeito da relacdo entre informacdes sobre RSC e as reagdes do
consumidor, onde sdo analisados os principais resultados de estudos anteriores e as
oportunidades que deram origem as hipdteses desta pesquisa; na segunda parte sao
apresentadas a metodologia e as hipoteses de pesquisa; na terceira parte sdo expostos e
analisados os resultados encontrados e, ao final, s3o apresentadas as conclusdes, limitagdes e
sugestdes de pesquisas futuras.

1 Responsabilidade Social Corporativa e o Comportamento do Consumidor: Uma
Revisao dos Principais Resultados de Pesquisas

O conceito de RSC baseia-se na visdo de que a promog¢ao do bem-estar social deve
representar um objetivo relevante para as organizagdes (Ferrell et al, 2001). Mohr et al (2001)
definem RSC como um compromisso da organiza¢do de minimizar ou eliminar os efeitos
negativos € maximizar os beneficios de longo prazo para sociedade. Para Ferrell et al (2001),
a empresa deve fazer isso levando em conta quatro dimensdes basicas: dimensao legal, que se
refere ao cumprimento das leis vigentes; dimensdo econdmica, relacionada a geragcdo de
retorno para os acionistas e a geracdo de empregos para sustentar o crescimento da
organizagdo; dimensdo ética, abrangendo a adoc¢ao de principios e valores que ndo podem ser
violados, nem mesmo em nome do cumprimento de metas de lucratividade; e a dimensao
filantropica, relacionada aos investimentos em acdes sociais para beneficio de um grupo
especifico e/ou da sociedade como um todo. McWilliams e Siegel (2001) também consideram
que a empresa socialmente responsavel deve investir em agdes que visem promover
beneficios sociais que vao além da geragdo de lucros e do cumprimento de leis. Buscando
uma defini¢do mais objetiva, Dean (2003) propde que as empresas que buscam adotar uma
postura socialmente responsavel o fazem através da obediéncia a leis e normas éticas,
tratamento justo aos empregados, cuidados com o meio-ambiente e contribuigdes para agdes
sociais.

A producdo académica sobre RSC tem uma histdria de cerca de 50 anos, sendo as
primeiras décadas dedicadas a construir defini¢des para o termo (Carroll, 1999). A dificuldade
de se obter um consenso entre as inimeras definicdes e modelos apresentados para se explicar
a RSC ¢ explicada muitas vezes pelas diferengas de contexto socio-cultural e econdomico em
que cada uma delas foi concebida (Pereira e Campos Filho, 2006).

Foi somente em meados da década de 90 que pesquisas focadas nos efeitos da RSC
sobre o comportamento do consumidor se intensificaram. Essas pesquisas tém um historico
recente e alguns resultados conflitantes. H4 estudos indicando que a RSC influencia
positivamente o comportamento do consumidor (Auger et al, 2003; Sen e Bhattacharya, 2001;
Boulstridge e Carrigan, 2000; Brown e Dacin, 1997), e que estes estariam dispostos a pagar
mais por produtos de empresas socialmente responsaveis (Serpa e Avila, 2006; Peixoto, 2004;
Barone et al, 2000). Mas ha resultados indicando que a RSC ndo exerce um papel importante
na decisdo de compra e que, portanto, os consumidores ndo estariam dispostos a pagar a mais
por isto (Oliveira et al, 2004; Carrigan e Attalla, 2001).

A Tabela 1 mostra um resumo dos principais resultados de pesquisa sobre a influéncia
da informacao sobre RSC no comportamento do consumidor, na tltima década. Optou-se por
colocar nesta tabela apenas as pesquisa de campo sobre o assunto, ficando de fora os artigos
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cujo foco ¢ a discussdo tedrica sobre o assunto e/ou a revisdo de estudos anteriores de outros
autores (por ex., Pereira e Campos Filho, 2006; Magalhdes e Damacena, 2006; Carroll, 1999).

Tabela 1: Resultados de Pesquisas sobre Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do Consumidor

Autores / Ano M¢étodo Principais Resultados

Creyer e Ross | Experimento Consumidores estdo dispostos a punir empresas consideradas antiéticas

(1996) pagando menos por seus produtos. Ac¢des de estimulo ao voluntariado dos
funcionarios e apoio a a¢des sociais se mostraram eficazes para recuperar a
imagem da empresa ap6s um comportamento antiético

Creyer e Ross | Survey Consumidores se mostraram dispostos a pagar mais pelos produtos de

(1997) empresas socialmente responsdveis e dispostos a comprar de empresa
antiéticas, desde que pagando um preco mais baixo. Essas atitudes do
consumidor sdo influenciadas pela importancia atribuida a ética e RSC e
pela expectativa em relag@o a esta postura empresarial.

Brown e Experimento RSC cria um contexto favoravel que influencia positivamente a avaliacdo

Dacin (1997) dos produtos da empresa.

Murray e Experimento Consumidores mostraram boa vontade ao avaliar a empresa que investe em

Vogel (1997) RSC, e suas intengdes de comportamento refletiram esta boa vontade.

Strahilevitz Experimento Consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo produto da empresa que

(1999) investe em causa social quando o percentual de diferenca de pregos ¢é baixo.
O efeito da RSC no comportamento do consumidor ¢ maior quando a
compra envolve produto hedonista.

Ellen, Mohr e | Experimento Foram mais bem avaliadas contribuigdes para causas sociais que

Webb (2000) envolvessem um maior esfor¢o da empresa, como situagdes de desastre.

Boulstridge e | Focus group RSC ¢ valorizada pelos consumidores. Mas o nivel de interesse

Carrigan demonstrado pelas a¢des corporativas ¢ determinado pelo impacto que estas

(2000) tém na vida do consumidor. Consumidores preferem comprar de empresas
éticas, mas ndo estdo dispostos a pagar mais por isso.

Barone, Experimento O fato de a empresa ter uma motivagdo positiva para apoiar causas sociais

Miyazaki e faz com que o consumidor se disponha a comprar o produto mesmo por um

Taylor (2000) preco mais alto.

Carrigan e Focus group Consumidores apontaram que falta informagdo sobre o comportamento

Attalla (2001) ético e socialmente responsavel das empresas. Fatores que mais
influenciam a decisdo de compra dos entrevistados sdo: prego, valor,
imagem de marca e tendéncias da moda.

Sen e Experimento O efeito positivo da RSC na avaliagdo do consumidor sobre a empresa ¢é

Bhattacharya mediado pela sua percepgdo sobre a congruéncia entre seus interesses € 0s

(2001) da empresa e moderado pelo apoio que da as causas socais apoiadas por
ela. A avaliacdo que os consumidores fazem das empresas ¢ mais sensivel a
informagoes negativas sobre RSC do que a informagdes positivas. A RSC
pode afetar a intencdo de compra dos consumidores diretamente e
indiretamente, via incremento na percepc¢ao da qualidade do produto.

Mohr, Webb | Entrevistasem | A RSC ¢ vista de forma positiva e os consumidores acreditam que a

e Harris profundidade empresa pratica RSC por motivos altruistas e em beneficio proprio. A

(2001) maioria ndo usa a RSC como critério para decisdo de compra,
principalmente por falta de informag@o sobre como as empresas agem nesse
sentido.

Urdan e Survey A importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento ético

Zuiiga (2001) empresarial ndo causa a propensio a recompensar este comportamento.

Mrtvi (2003) | Survey Os atributos relacionados a causas sociais ¢ ambientais se mostraram
relevantes para diferenciacdo das marcas pesquisadas.

Dean (2003) | Experimento Doagdes a causas sociais condicionadas a venda influenciaram

negativamente a atitude do consumidor em relagdo a empresa. H4 uma
interacdo entre a reputacdo da empresa e o tipo de doacdo na atitude do
consumidor. Em relacdo a empresas com forte reputacio em RSC, as
doagdes nao tém efeito sobre a atitude do consumidor.
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Auger, Burke, | Experimento Consumidores valorizam e estdo dispostos a pagar mais por produtos
Devinney e associados a comportamentos éticos da empresa, sendo que os mais
Louviere valorizados foram a nao utiliza¢do do trabalho infantil e a nao realizagdo de
(2003) testes em animais.
Oliveira, Survey Os consumidores pesquisados atribuiram importdncia menor aos
Gouvéa e investimentos em RSC do que aos outros atributos (prego, qualidade,
Guagliardi opinido de terceiros, marca e sabor).
(2004)
Volpon e Entrevistas em | A RSC nio contribui para fidelizacdo dos clientes.
Cruz (2004) profundidade
Serpa e Entrevistas em | Consumidores consideram que hé pouca informacdo sobre RSC no Brasil, e
Fourneau profundidade ha uma desconfianga com relagdo as empresas e suas reais motivagdes ao
(2004) investirem em RSC. A RSC ¢ mais valorizada quando as agdes sociais
estdo vinculadas a resolugdo de problemas basicos do pais, como educagdo
e saude.
Bhattacharya | Focus group, Consumidores demonstraram uma atitude favoravel a RSC. Mas o valor da
e Sen (2004) | entrevista em RSC depende do motivo que estes inferem como sendo o que levou a
profundidade, | empresa a investir em RSC. Os consumidores que se mostraram dispostos a
survey e pagar mais pelos produtos da empresa que investe em RSC foram os que
experimento. apoiavam mais fortemente a causa social apoiada pela empresa.
Instituto Survey Os consumidores brasileiros vém valorizando cada vez mais a RSC. As
Ethos (2004) causas sociais mais importantes para as empresas apoiarem s3o as
vinculadas a problemas basicos do pais como satude, educacdo e combate a
pobreza. Consumidores que tém informacdo sobre os investimentos de
empresas em RSC demonstram preferéncia por comprar os produtos destas
empresas. Ha uma desconfianca em relacdo as grandes corporacdes
trabalharem pelo interesse da sociedade.
Peixoto Survey Consumidores mostraram valorizar mais a RSC do que o preco do
(2004) refrigerante.
Mayer e Focus group Consumidores nio reconhecem a RSC como justificativa para um aumento
Avila (2004) de pregos e desconfiam dos motivos e interesses da empresa, rejeitando o
uso de a¢des de RSC para obtengdo de lucros adicionais.
Mohr e Webb | Experimento O investimento RSC tem um efeito positivo na avaliagdo da empresa e na
(2005) intencdo de compra. Informagdes negativas sobre RSC tém efeito mais
forte do que informagdes positivas. O impacto da RSC na atitude do
consumidor ¢ mais forte quanto maior o apoio deste as causas sociais
apoiadas pela empresa. RSC tem maior efeito na intencdo de compra do
que o0 prego.
Serpa e Avila | Experimento Consumidores perceberam um beneficio e um valor maiores na oferta da
(2006) empresa socialmente responsavel, e mostraram-se dispostos a pagar 10% a
mais pelo seu produto. No contexto em que a empresa investe em uma agio
social especifica, a acdo social geradora de um impacto direto na vida do
consumidor influenciou mais positivamente suas rea¢des do que a agdo
social geradora de um impacto indireto.

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir de uma analise dessas pesquisas, pode-se observar que foram usados
terminologias e enfoques diferentes para o tema RSC, o que faz com que seja um desafio
integrar seus resultados em um mesmo corpo de conhecimento (Serpa e Avila, 2006; Maignan
e Ferrell, 2004). Algumas pesquisas enfocaram a RSC como uma postura geral da empresa,
outras em contribui¢cdes para causas sociais, outras apenas na dimensao ética da RSC. De
forma geral, pode-se dizer que ha um maior nimero de estudos que indicam haver uma
influéncia positiva da RSC nas atitudes e intengdes de comportamento dos consumidores.

Em um dos estudos pioneiros sobre o tema, e que recebeu uma grande quantidade de
citagdes em artigos posteriores, Creyer e Ross (1997) enfatizaram a importancia de se
investigar a relagdo entre RSC e precgo, afirmando que “o preco que os consumidores estao
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dispostos a pagar pelos produtos de uma empresa ¢ uma forma deles sinalizarem sua
aprovacgao ou desaprovagdo com relacdo as acdes desta (p. 424)”. A partir dos resultados de
uma survey com 280 participantes, eles concluiram que os consumidores se mostraram
dispostos a recompensar as empresas éticas e socialmente responsaveis pagando um prego
mais alto por seus produtos.

Serpa e Avila (2006) conduziram uma pesquisa experimental, no contexto brasileiro,
que indicou que os consumidores estariam dispostos a pagar mais pelo produto de uma
empresa socialmente responsavel, sobretudo por perceberem um beneficio adicional nessa
compra. Este beneficio ja havia sido discutido anteriormente por Strahilevitz (1999) e Smith
(1996), que argumentam que o consumidor, ao comprar de uma empresa socialmente
responsavel, tem a sensagdo de estar contribuindo para algo positivo, benéfico para a
sociedade — uma sensacdo de ‘“estar fazendo a coisa certa”. Entretanto, para que seja
percebido o beneficio adicional relacionado a RSC, ¢ preciso que o consumidor tenha
informacdes consideradas fidedignas sobre e o assunto.

Para Bhattacharya e Sen (2004), os consumidores em geral demonstram uma atitude
favoravel a RSC, mas tém davidas sobre o que as empresas realmente fazem a esse respeito.
Para estes autores, o valor da RSC para os consumidores depende do motivo que eles inferem
como sendo o que levou a empresa a investir em RSC. Os consumidores reagem
positivamente a empresas que investem em RSC de forma proativa, como um compromisso
de longo prazo, e negativamente aquelas que o fazem como um mecanismo de competi¢dao no
mercado, visando primordialmente a autopromog¢do. Conclusdes semelhantes foram
levantadas no estudo qualitativo desenvolvido por Serpa e Fourneau (2004). Os consumidores
entrevistados pelos autores demonstraram valorizar mais as agdes de RSC quando vinculadas
a problemas bésicos do pais, tais como educa¢do e saude, corroborando os resultados
encontrados na pesquisa do Instituto Ethos (2004). Entretanto, os efeitos da RSC na decisao
de compra do consumidor esbarram na falta de informacdo destes sobre o assunto e na
desconfianga que tém com relagdo as empresas e suas reais motivagoes.

Ellen et al (2000) consideram que os consumidores inferem dois tipos de motivacao
para as empresas investirem em RSC: motivacdo extrinseca (interesse em aumentar o bem
estar da sociedade) ou motivagao intrinseca (ado¢do da RS como meio para se autopromover
e conseguir aumento de lucros). O tipo de motivacao percebida pelo consumidor influencia a
avaliagdo que este faz da empresa e do preco de seus produtos. Corroborando essa idéia, Dean
(2003) cita o exemplo da American Express como ilustragdo de um motivo intrinseco. A
empresa fez uma campanha para arrecadar dinheiro para restaurar a estidtua da liberdade em
Nova York, comprometendo-se a doar um centavo de dolar cada vez que um cartdo era usado
e um dodlar cada vez que um novo cartdo era emitido. No periodo da campanha, a empresa
obteve um aumento consideravel no uso ¢ na emissao de cartdes. Entretanto, gastou US$ 6,7
milhdes para promover a campanha e apenas US$ 1,7 milhdo foi doado para a causa. Segundo
Dean (2003), esta despropor¢do de valores — s6 constatada apds o término da campanha —
sugere para os consumidores que a empresa estaria agindo movida principalmente por
interesses proprios, o que pode ter um efeito negativo nas suas decisdes de compra. Além de
Ellen et al (2000) e Dean (2003), outros autores sugerem que, em determinadas situacdes, €
possivel que os consumidores considerem que as empresas se aproveitam da ado¢do da RSC
apenas para se promover (Mohr et al, 2001) e que, desta forma, a RSC nao teria um efeito
positivo nas suas decisdes de compra.

Em sintese, o consumidor precisa acreditar na postura socialmente responsavel de uma
empresa para que isto influencie positivamente sua atitude e comportamento em relagdo a ela
e a seus produtos. Entretanto, o que contribuiria para aumentar ou diminuir a credibilidade do
consumidor quanto a responsabilidade social das organizagdes?
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Mohr ¢ Webb (2005) ressaltam que o consumidor percebe uma maior credibilidade
quando as informagdes sobre RSC sdo fornecidas por uma terceira parte e ndo pela propria
empresa. Em estudo realizado no ambiente brasileiro, Mayer e Avila (2004) verificaram que a
credibilidade das fontes de informacdo teve grande relevincia no julgamento dos
entrevistados sobre a legitimidade de um aumento de pregos. Neste estudo, a empresa foi a
fonte de menor credibilidade em comparacdo com noticias simuladas de jornais e de radio. A
informagdo fornecida pela empresa que gerou maior quantidade de reagdes negativas
relacionava-se a investimentos em projetos sociais e culturais. Os participantes da pesquisa
relataram desconfiar dos motivos e interesses da empresa, rejeitando o uso de a¢des de RSC
para obtencdo de lucros adicionais. Os resultados do estudo indicaram que pessoas preferem
fontes de informagdo pessoais externas (como amigos ¢ familiares), internas (experiéncia
anterior com a empresa/marca) e informagdes publicadas pela imprensa.

Estes resultados estdo em linha com outros autores presentes na literatura do
marketing. Por exemplo, para Faison (1980), em um processo de comunicacdo e persuasdo, a
percep¢ao humana julgara a credibilidade de uma mensagem a partir de varios aspectos,
sendo a fonte e da informacdo (e seu patrocinador) um dos mais importantes. A propaganda ¢
uma forma paga de autopromogao (Kotler, 2006) e tende a suscitar maior ceticismo por parte
do consumidor quanto ao seu contetido, em especial quando a empresa exalta suas proprias
qualidades e agdes. Ao contrario, fontes de informagdo pessoal sobre as empresas
(comentdrios de amigos ou de especialistas) tendem a ter maior credibilidade para o
consumidor (Solomon, 2002).

Com base na integracdo dos resultados de pesquisa aqui analisados, este estudo prevé
que, quando a fonte de informacao sobre RSC for externa a empresa (um amigo ou um jornal
de grande circulacdo), a disposi¢do do consumidor em pagar pelo produto serd maior do que
quando a fonte de informagao sobre RSC for a propria empresa (uma propaganda).

2 Metodologia e Hipoteses de Pesquisa

A metodologia de pesquisa utilizada foi a experimental, semelhante aquela presente
nos estudos de autores que investigaram as reagdes dos consumidores a RSC (ver, por
exemplo, Mohr ¢ Webb, 2005; Auger et al, 2003; Creyer e Ross, 1997; ). O método utilizado,
experimento, permite que se altere significativamente as varidveis de interesse para observar
as mudancas que decorrem desta manipulacdo na variavel dependente (Copper e Schindler,
2003).

A pesquisa tem como variavel independente a fonte através da qual o consumidor
obtém informacdes sobre a responsabilidade social da empresa. Foram utilizadas trés
diferentes fontes de informagao: um amigo, um jornal de grande circulagdo e uma propaganda
da propria empresa. Os efeitos das variaveis independentes foram observados na varidvel
dependente preco, isto €, o valor monetario, em reais, que o respondente estaria disposto a
pagar pelo produto da empresa descrita como socialmente responsavel.

Analises adicionais foram realizadas, visando investigar se diferen¢as demograficas
(especificamente sexo e idade) tiveram algum impacto nos resultados do experimento.

2.1 Hipoteses de Pesquisa

Com base na revisao e analise dos resultados dos estudos feitos na tltima década sobre
os efeitos da RSC na decisdo de compra do consumidor chegou-se a uma oportunidade de
pesquisa, traduzida nas seguintes hipoteses:
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H1: Quando os consumidores receberem a informag¢dao de que uma empresa ¢ socialmente
responsavel através de um amigo (vs. a auséncia desta informacdo), eles estardo dispostos a
pagar um preco maior pelo produto desta empresa.

H2: Quando os consumidores receberem a informagdo de que uma empresa ¢ socialmente
responsavel através de um jornal de grande circulag¢do (vs. a auséncia desta informacao), eles
estardo dispostos a pagar um preco maior pelo produto desta empresa.

H3: Quando os consumidores receberem a informagdo de que uma empresa € socialmente
responsavel através de uma propaganda da propria empresa (vs. a auséncia desta informagao),
eles ndo estardo dispostos a pagar um pre¢o maior pelo produto desta empresa.

2.2 Amostragem, Instrumento e Coleta de Dados

A amostra da pesquisa ¢ composta por 136 pessoas. Trata-se de uma amostra nao-
probabilistica de conveniéncia, formada por estudantes de graduagdo em Administragdo de
uma universidade publica e estudantes de graduagdo em Marketing de uma universidade
privada, ambas localizadas na cidade do Rio de Janeiro. Os participantes foram distribuidos
aleatoriamente pelos quatro grupos da pesquisa — trés experimentais e um de controle — sem
ter conhecimento sobre em que grupo foram alocados. O tamanho da amostra respeitou o
sugerido por Hair et al (1998), isto €, ndo menos que 30 sujeitos por célula de pesquisa..

Os dados foram coletados por meio de questiondrios estruturados, construidos em
quatro versdes, cada qual contendo um dos cendrios da pesquisa. Um aspecto critico na
construcdo dos cendrios foi a elaboragdo de uma descricdo da responsabilidade social da
empresa que fosse clara e inteligivel para os respondentes. As informacgdes utilizadas foram
baseadas nas definicdes de RSC presentes na literatura (Ashley et al, 2003; Mohr et al, 2001;
Ferrell et al, 2001), considerando-se que a descri¢do deste constructo requer mais informagdes
do que apenas um comportamento isolado da empresa (Mohr ¢ Webb, 2005). Para garantir
que a descri¢do da RSC contida nos cendrios era percebida como tal, foi realizado um pré-
teste com 44 pessoas, onde se utilizou uma escala baseada em Brown e Dacin (1997), que a
utilizaram para verificacdo semelhante. Esta escala contém 3 itens, que foram traduzidos com
praticamente nenhuma mudanca de contetido, e as respostas foram obtidas em uma Likert de 7
pontos (1 = discordo totalmente; 7 = concordo totalmente): “A empresa X demonstra
preocupagdo com o meio-ambiente.; A empresa X demonstra envolvimento com a
comunidade; A empresa X realiza investimentos em causas que valem a pena”. Os trés itens
tiveram média acima de seis no pré-teste, o que, considerando que o ponto maximo da escala
¢ sete, sugere que os participantes perceberam a descri¢do da RSC conforme o previsto.

O produto ténis foi escolhido por ser de uso comum a faixa etdria da amostra, e
comprado por homens e mulheres, conforme recomendac¢do de Dean (2003).

No cenério 1, usado para o grupo controle, ha o paragrafo inicial sobre a situagdo de
compra mas ndo ha a informagao sobre RSC. Nos demais cenarios foi manipulada a variavel
independente “fonte de informac¢do sobre RSC” (amigo, jornal de grande circulagdo e
propaganda da empresa). A descricdo da situacdo de compra (pardgrafo inicial) e a descricao
da RSC foram mantidas constantes nos trés cenarios experimentais. A seguir a reprodu¢do dos
cenarios de pesquisa:

Cenario 1: Controle

Imagine que vocé deseja comprar um ténis para uso no dia-a-dia, e vai até uma loja de
material esportivo. Nesta loja, voc€ experimenta e gosta de algumas opcdes de ténis com
design bonito e confortavel e, dentre elas, vocé escolhe o ténis da marca X.
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Cenario 2: Fonte de informacao sobre RSC — amigo

Imagine que vocé deseja comprar um ténis para uso no dia-a-dia, e vai até uma loja de
material esportivo. Nesta loja, vocé experimenta ¢ gosta de algumas opgdes de ténis com
design bonito e confortavel e, dentre elas, vocé escolhe o ténis da marca X.

Um amigo seu lhe disse recentemente que a empresa vem, hd algum tempo, investindo na
melhoria das condi¢des de vida da sociedade como um todo, o que significa implementar
acoes que vao além de pagar impostos e gerar empregos. Ele garantiu que os t€nis da empresa
X sdo produzidos em fabricas com equipamentos especiais para protecdo do meio ambiente.
Seu amigo disse também que a empresa vem implementando programas de melhoria da
qualidade de vida de seus funciondrios e fazendo investimentos sistematicos em diversos
programas sociais, além de possuir uma politica de transparéncia de informagdes junto a seus
acionistas, fornecedores e clientes.

Cenario 3: Fonte de informacdo sobre RSC — jornal de grande circulagdo

Imagine que vocé deseja comprar um ténis para uso no dia-a-dia, e vai até uma loja de
material esportivo. Nesta loja, voc€ experimenta e gosta de algumas opcdes de ténis com
design bonito e confortavel e, dentre elas, vocé escolhe o ténis da marca X.

Em relacdo a empresa X, vocé leu recentemente em um jornal de grande circulagdo que se
trata de uma empresa que vem, ha algum tempo, investindo na melhoria das condi¢des de vida
da sociedade como um todo, o que significa implementar acdes que vao além de pagar
impostos e gerar empregos. Seus ténis sdo produzidos em fabricas com equipamentos
especiais para protecdo do meio ambiente. Além disso, a empresa vem implementando
programas de melhoria da qualidade de vida de seus funcionarios e fazendo investimentos
sistemdticos em diversos programas sociais. A empresa possui uma politica de transparéncia
de informagdes junto a seus acionistas, fornecedores e clientes.

Cenario 4: Fonte de informag¢do sobre RSC — propaganda da empresa

Imagine que vocé deseja comprar um ténis para uso no dia-a-dia, e vai até uma loja de
material esportivo. Nesta loja, vocé experimenta ¢ gosta de algumas opgdes de ténis com
design bonito e confortavel e, dentre elas, vocé escolhe o ténis da marca X.

Vocé se lembra que recentemente leu uma propaganda da empresa X que dizia que esta vinha,
ha algum tempo, investindo na melhoria das condi¢des de vida da sociedade como um todo,
implementando a¢des que vao além de pagar impostos e gerar empregos. Na propaganda da
empresa era dito também que seus ténis sdo produzidos em fabricas com equipamentos
especiais para protecdo do meio ambiente e também que a empresa vem implementando
programas de melhoria da qualidade de vida de seus funcionarios e fazendo investimentos
sistematicos em diversos programas sociais. Ao final, a propaganda da empresa X enfatizava
sua politica de transparéncia de informagdes junto a seus acionistas, fornecedores e clientes.

Em cada um dos questiondrios, apds o texto referente ao cenario de pesquisa, havia a
pergunta: “Quanto vocé pagaria pelo ténis da marca X (em reais)?” Posteriormente, era
pedido que os participantes respondessem a uma escala que visava avaliar o realismo e a
compreensdo dos cenarios utilizados. Em um experimento, para maximizar a veracidade das
respostas dos participantes, ¢ fundamental que estes percebam que os cendrios descritos nos
questionarios sao realistas e de facil compreensdo. Esta verificacdo foi baseada na escala
usada por Homburg et al (2005) e Martins (1995), que apresentou alto grau de confiabilidade
e validade. Os trés itens da escala foram traduzidos com praticamente nenhuma alteragao
significativa de contetdo, e as respostas foram obtidas em uma escala Likert de 7 pontos (1 =
discordo fortemente; 7 = concordo fortemente): “Posso facilmente me imaginar vivendo esta
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situagdo de compra”; “A descricdo desta histéria ¢ de facil compreensdo para mim”; “A
historia contada ¢ realista”.

No final do questionario, os participantes forneciam informacdes sobre idade, sexo,
curso ¢ universidade em que estudam. Os dados foram coletados em fevereiro e margo de
2007.

2.3 Tratamento dos Dados

Primeiramente foi realizada uma preparagdo dos dados, incluindo uma analise grafica
com a constru¢do de histogramas e box-plots, e avaliagdo da normalidade da variavel
dependente através do teste de Kolmogorov-Smirnov (Cooper e Schindler, 2003; Siegel,
1994). Essa avaliag¢ao foi feita levando-se em conta as distribui¢des consideradas para cada
hipdtese e, conforme exposto na se¢do 4.3, indicou que a distribuicdo da variavel dependente
“preco” ndo obedece a uma distribui¢do normal em nenhum dos casos. Desta forma, para o
teste das hipoteses foi utilizado o teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney U para comparagado
dos grupos em cada hipdtese da pesquisa. Os testes ndo-paramétricos sao procedimentos
estatisticos que ndo requerem normalidade das varidveis porque sdo baseados na contagem de
ranks ou postos, ¢ ndo nos valores reais dos dados (Hair et al, 1998; Siegel, 1994). Sao
considerados mais adequados quando a condi¢do de normalidade ndo ¢ atendida pela
distribuicdo das varidveis dependentes.

Todos os procedimentos estatisticos foram realizados com a utilizacdo do software
estatistico SPSS versdo 10.0, e nivel de significancia (a) de 0,05.

3 Resultados e Analises

3.1 Caracteriza¢do da Amostra de Pesquisa

Para realizacdo do experimento foram aplicados 142 questiondrios no total. Destes,
seis foram descartados por ndo estarem preenchidos corretamente. Restaram, portanto, 136
questionarios validos, distribuidos entre os cendrios de pesquisa como mostra a Tabela 2.

Tabela 2: Quantidade de Questionario por Cendrios de Pesquisa

Cenario N° de Questionérios
Cenario 1 (controle) 34
Cenario 2 (amigo) 32
Cenario 3 (jornal) 38
Cenario 4 (propaganda) 32
TOTAL 136

No que se refere a idade, 30,9% da amostra tem até 20 anos de idade, 52,2% tem de 21
a 25 anos, 10,3% tem de 26 a 30 anos e apenas 6,6% tem mais de 30 anos de idade. Ha
predominancia do sexo masculino (54,4%) e, quanto a escolaridade, a amostra ¢ composta por
estudantes de graduacdo em Administracdo de uma universidade publica (52,2%) e estudantes
de graduacdo em Marketing de uma universidade privada (47,8%), ambas localizadas na
cidade do Rio de Janeiro.

3.2 Avaliaciio dos Cenarios de Pesquisa

Para validar os cenarios usados na pesquisa foram calculadas as médias e medianas
relativas a escala de realismo e compreensao dos cenarios. Os resultados, expostos na tabela
3, indicam que os cendrios foram bem compreendidos e considerados realistas pelos
participantes da pesquisa, visto que as médias e medianas estdo razoavelmente proximas do
ponto maximo da escala, sete. O teste ndo-paramétrico de Kruskal-Wallis (Sig. = 0,062)
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indicou que nao se pode considerar que haja uma diferenga significativa entre os cenarios,
sendo razodvel supor que os quatros foram percebidos como realistas e de facil compreensao
de forma semelhante nos quatro grupos pesquisados.

Tabela 3: Realismo e Compreensdo dos Cenarios

Cenario 1 Cenario 2 Cenario Cenario 4

(Controle) (amigo) (jornal) (propaganda)
Média 6,17 5,84 5,78 5,69
Mediana 6,00 6,00 5,83 5,67

3.3 Teste das Hipoteses

Primeiramente foi avaliada a normalidade dos dados, aplicando-se o teste de
Kolmogorov-Smirnov (Hair et al, 1998; e Siegel, 1994), cujos resultados encontrams-e na
Tabela 4. Foram calculados também os valores de assimetria e curtose (Tabela 5),
considerando-se as distribui¢des relacionadas a cada uma das hipdteses. Os resultados obtidos
(Sig. < 0,05 para todas as distribui¢des consideradas) ndo permitem aceitar a hipdtese nula de
que a variavel dependente “pre¢o” tenha distribuicdo normal. Desta forma optou-se, para
avaliacdo das hipoteses, pelo teste ndo-paramétrico de Mann-Whitney U de comparagdo entre
dois grupos.

Tabela 4: Teste de Kolmogorov-Smirnov para Verificagdo de Normalidade da Variavel Prego

Distribuic¢do considerada Sig.
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 2 (H;) 0,002
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 3 (Hy) 0,001
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 4 (Hs) 0,021

Tabela 5: Valores de Assimetria e Curtose da Variavel Prego

Distribuicdo considerada Assimetria. Curtose.
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 2 (H;) 0,728 0,136
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 3 (H,) 1,141 1,437
Respostas dos grupos expostos aos cenarios 1 e 4 (H;) 0,862 1,058

O teste de cada uma das hipoteses pressupde uma comparagdo entre dois grupos (cada
qual exposto a um cendrio diferente). Primeiramente foram calculadas estatisticas descritivas
para a variavel dependente “preco” em cada um dos grupos da pesquisa, como mostra a

Tabela 6.

Tabela 6: Estatisticas Descritivas para Variavel Dependente Prego

Média Mediana Desvio-

padrdo
Cenario 1 (controle) 173,65 165,00 90,27
Cenario 2 (amigo) 261,25 250,00 93,45
Cenario 3 (jornal) 249,47 200,00 123,91
Cenario 4 (propaganda) 201,53 200,00 88,87
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Depois foi realizado o teste de Mann-Whitney U para teste de cada uma das hipoteses.
Os resultados encontram-se na Tabela 7.

Tabela 7: Resultados do Teste de Mann-Whitney U

Mann-Whitney U Sig.
Hipotese 1 251,000 0,000
Hipdtese 2 388,500 0,003
Hipotese 3 440,500 0,179

A H, sugere que quando o consumidor obtiver a informacao sobre a responsabilidade
social da empresa através de um amigo ele estard disposto a pagar mais pelo produto dessa
empresa. Efeito semelhante ¢ esperado para quando a fonte da informagao sobre RSC for um
jornal de grande circulagdo, conforme sugerido pela H,. O resultado do teste de Mann-
Whitney U para a H; (Sig. = 0,000) permite que se rejeite a hipdtese nula de que nao haveria
diferenga significativa entre o pregco médio obtido no grupo exposto ao cendrio 2 € 0 prego
médio obtido no grupo exposto ao cenario 1 (controle). E o resultado do teste de Mann-
Whitney U para a H, (Sig. = 0,003) permite que se rejeite a hipdtese nula de que ndo haveria
diferenga significativa entre o preco médio obtido no grupo exposto ao cendrio 3 € o prego
médio obtido no grupo exposto ao cenario 1 (controle). Como a unica diferenga entre o
cendrio 2 e o cendrio do grupo controle era a informagdo sobre RSC dada por um amigo e,
analogamente, a unica diferenca entre o cenario 3 ¢ o cenario do grupo controle era a
informagao sobre RSC dada por um jornal de grande circulagdo, pode-se considerar que a
RSC foi o fator responsavel por aumentar o preco que o consumidor estaria disposto a pagar
pelo produto da empresa dita socialmente responsavel.

A Hj previa que a propaganda como fonte de informacdo sobre a RSC ndo exerceria o
mesmo efeito positivo do amigo e do jornal sobre a disposi¢do do consumidor em pagar mais
pelo produto da empresa. O resultado do teste de Mann-Whitney U (Sig. = 0,179) indica que
ndo ha diferenga significativa entre o preco médio obtido no grupo exposto ao cendrio 4 e o
preco médio obtido no grupo exposto ao cenario 1 (controle), corroborando o que era previsto
na Hj. Este resultado pode ser interpretado a luz das idéias de Ellen et al (2000) e Dean (2003)
de que os consumidores sao mais céticos e, portanto, menos influenciaveis pela RSC quando
esta ¢ interpretada como uma tentativa da empresa de se autopromover. Também ¢é coerente
com os argumentos de Solomon (2002) e Faison (1980) de que, quando ha uma informagao
que valorize a empresa aos olhos do consumidor — e, pela revisdo dos resultados das
pesquisas, pode-se considerar que a RSC exerca esse efeito — fontes pessoais de informagao
tendem a ter um efeito mais positivo nos consumidores do que fontes advindas da propria
empresa, cComo uma propaganda.

3.4 Analises Adicionais

Foram incluidas como possiveis fontes de vieses nos resultados da pesquisa as
variaveis sexo e idade. Para analisar a influéncia da variavel sexo nas respostas, foi realizado
um teste de Kruskall-Wallis, visando comparar se havia diferenca significativa entre
incidéncia de homens e mulheres em cada uma das células da pesquisa. Os resultados (Chi-
Square = 1,105 e Sig. = 0,776) indicam que ndo ha diferenca entre o niimero de homens e
mulheres em cada célula.

Procedimento semelhante foi feito para verificar a influéncia da variavel idade nas
respostas. Antes, porém, os respondentes foram divididos em dois grupos, tendo como ponto
de divisdo a mediana da distribuicdo idade, calculada em 22 anos: um grupo de respondentes
com idade até 21 anos e 11 meses (mais novos) e outro com idade de 22 anos em diante (mais
velhos). Foi entdo realizado o teste de Kruskall-Wallis para comparar a presenga de “mais
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novos” e “mais velhos” em cada célula de pesquisa. Os resultados encontrados (Chi-Square =
4,4866 e Sig. = 0,182) indicam que ndo ha diferenga entre o nimero de participantes “mais
novos” e “mais velhos” em cada célula.

Os resultados dessas andlises indicam que as variaveis sexo e idade provavelmente ndo
afetaram significativamente o comportamento da variavel dependente “prego”, visto que a
amostra foi distribuida de forma relativamente homogénea entre as células da pesquisa.

Uma outra andlise adicional foi feita para verificar se as fontes de informacgao “amigo”
e “jornal” afetaram de forma diferente a disposicdo dos consumidores em pagar mais pelo
produto da empresa socialmente responsavel. Os resultados do teste de Mann-Whitney U
(Mann-Whitney U = 549,500 e Sig. = 0,485) indicam que nao ha diferenca significativa entre
o preco indicado pelo grupo que recebeu a informacao sobre RSC de um amigo e o grupo que
a recebeu de um jornal. Embora a situacdo envolvendo o amigo tenha gerado a definicdo do
maior prego a ser pago pelo produto (vide Tabela 5) ndo se pode afirma que este nimero seja
significativamente diferente da situagdo em que a fonte da informagado era um jornal.

Conclusoes, Limitacoes e Sugestoes de Pesquisas Futuras

Esta pesquisa buscou investigar se a fonte da informagao sobre a RSC tem efeito sobre
a disposicao das pessoas em pagar mais pelo produto de uma empresa. Os resultados
indicaram que os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo produto da empresa
socialmente responsavel quando recebem essa informagdo de um amigo ou de um jornal de
grande circulacdo, mas ndo quando a fonte da informagdo ¢ uma propaganda da propria
empresa.

Em que pesem as limitagdes, sobretudo relativas a amostra da pesquisa, os resultados
acrescentam uma contribuicdo empirica ao argumento de alguns autores de que a influéncia
da RSC na tomada de decisdo de compra passa pela confianca das pessoas na fonte dessa
informagdo e na real intencdo da empresa. A autopromogdo, quando relacionada a RSC,
parecer ser, em determinados casos, mal vista pelos consumidores. Por outro lado, a
informagdo sobre RSC exerce uma influéncia positiva na disponibilidade em pagar mais pelo
produto da empresa quando ¢ dada por uma fonte mais confidvel, como um amigo ou um
jornal de grande circulagdo.

Algumas implica¢des advindas dos resultados desta pesquisa merecem consideragao.
A discussdao sobre se as empresas deveriam ou ndo promover suas praticas de RSC tem
defensores fi¢is em ambos os lados. Estando essa discussdo fora do escopo deste trabalho, e
partindo-se do principio que uma empresa deseje promover suas praticas de RSC, os
resultados obtidos indicam que ela deveria focar seus esfor¢cos em programas de relagdes
publicas ¢ ndo em campanhas de propaganda. De fato, nos ultimos anos, observa-se um
crescimento nos investimentos em Relagdes Publicas ¢ uma valorizacdo do conceito mais
abrangente de Comunicagdo de Marketing (Kotler, 2006). Um programa de relagdes publicas
eficiente, que ndo se restrinja a assessoria de imprensa, tem o objetivo de gerir a relagdo da
empresa com seus publicos. Desta forma, ela conseguiria fazer chegar aos formadores de
opinido e a midia informagdes sobre suas praticas de RSC. Vale ressaltar que estudos
realizados indicam que os consumidores, inclusive os brasileiros, anseiam por essas
informagdes para que lhes ajudem a tomar melhores decisdes de compra (Ethos, 2004). Uma
outra implicacdo relevante é que, sob o ponto de vista do consumidor, a RSC precisa ser
encarada pelas empresas como um compromisso real para com a sociedade, € ndo como um
motivo para autopromogao.

Algumas limitacdes importantes do estudo merecem aten¢do. Em primeiro lugar,
conforme discutido na apresenta¢do da metodologia, a amostra utilizada obedeceu a critérios
de conveniéncia. A pesquisa estd, portanto, restrita a uma parcela de estudantes de graduagao
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de uma universidade privada e uma universidade publica da cidade do Rio de Janeiro. Outra
limitacdo a ser considerada ¢ inerente a um experimento baseado em cendrios, onde os
respondentes precisam se imaginar vivenciando uma situagio de compra hipotética. E
provavel que prestem mais atengdo as informagdes sobre RSC do que o fariam numa situagao
real, visto que, no experimento, leram as informagdes sobre a postura de RSC da empresa
imediatamente antes de determinar que pregco pagariam pelo produto, o que dificilmente
aconteceria na vida real (Dean, 2003). Além disso, por se tratar de uma simulagdo, as decisoes
tomadas pelos participantes ndo tém efetivamente um impacto em suas vidas, o que pode
reduzir o realismo de suas respostas. Por fim, uma outra limitagdo importante do estudo é que
ndo foram considerados possiveis efeitos da imagem da marca na mensagem sobre RSC. Em
determinados casos, ¢ possivel que propagandas de marcas com alto valor percebido no
mercado sejam consideradas fontes de informagdo de credibilidade sobre RSC. Além disso,
empresas que ja possuem um historico e uma reputacdo em RSC podem ter seus materiais de
divulgagdo avaliados de forma diferente por clientes atuais e potenciais.

Neste sentido, pesquisas futuras podem investigar a relacdo entre o valor da marca, a
informagao sobre RSC e a disposi¢cdo do consumidor em pagar mais pelos produtos e servigos
de uma empresa.

Os resultados deste estudo abrem um campo para temas de pesquisas futuras, dentre os
quais destacamos: 1) investigagdo da relagdo entre o valor da marca, a informagao sobre RSC
e a disposi¢ao do consumidor em pagar mais pelos produtos de uma empresa; 2) avaliacdo da
influéncia de outras fontes de informagdo sobre RSC, tais como sites, eventos etc; 3)
avaliagcdo da influéncia das fontes de informagao sobre RSC em outras variaveis envolvidas
na tomada de decisdo de compra, além do preco, como por exemplo, valor percebido.
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