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vantagem Competitiva”

Michael Porter
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Resumo

Hoje em dia, a Responsabilidade Social Corporativa acaba por estar presente e
assumida como parte central das identidades das empresas, tendo um lugar de destaque
na missdo e nas atividades que sdo praticadas pelas empresas. O conceito de
Responsabilidade Social Corporativa demonstra a necessidade de as empresas
desempenharem, além da sua principal fungdo, funcbes importantes a nivel das
sociedades em que estéo inseridas, tendo como objetivo, aumentar a sua contribuigdo para
a criagdo de um mundo mais justo em termos econdémicos, em termos sociais e igualmente
em termos ambientais. Neste estudo, propde-se aprofundar conhecimentos nesta area,
através da analise do efeito das iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa na
Fidelidade a Marca, tendo como papel mediador: A Imagem de Marca. Por isso, adotou-
se 0 caso de Estudo, a Marca Continente, pois € uma das marcas que aposta na
Responsabilidade Social mais conhecidas em Portugal e que é sustentada em iniciativas
que representam varias causas que sdo focadas na sociedade e no seu bem-estar e também

conhecidas junto do publico.

O principal objetivo desta investigacdo consistiu em responder a pergunta de
partida: Qual o efeito da Responsabilidade Social Corporativa na Fidelidade da Marca e
0 papel da imagem de marca como mediador da relacdo, tendo por base, o caso particular
da marca Continente? Além disso, procurou-se verificar a percecdo que os consumidores
tém do conceito de Responsabilidade Social Corporativa, qual a familiaridade dos
consumidores perante as iniciativas de responsabilidade social praticadas pela Marca,
verificar qual a fidelidade que os consumidores tém a marca, tal como qual a imagem que

estes possuem pela Marca.

Para validar as hipoteses de investigacéo, foi levado a cabo um estudo de caracter
quantitativo, aplicado sob a forma de um questionario online a uma amostra de 159
individuos. Com base nos resultados obtidos, atraveés do questionario efetuado, as
hipoteses que foram propostas na investigacdo foram validadas, no entanto, verifica-se
um efeito negativo da responsabilidade social corporativa na fidelidade a marca e na
imagem de marca, verificando-se um efeito positivo da imagem de marca na fidelidade a

marca.

Palavras-chave: Responsabilidade Social; Responsabilidade Social Corporativa;

Fidelidade a Marca; Imagem de Marca; Marca Continente



Abstract

Nowadays, Corporate Social Responsibility turns out to be present and assumed
to be the central part of the identities of the companies, having a prominent place in the
mission and activities that are carried out by companies. The Corporate Social
Responsibility concept demonstrates the need for companies to carry out, in addition to
their primary function, important functions in the societies in which they are inserted,
aiming to increase their contribution to the creation of a fairer world economically,
socially and also in environmentally terms. In this study, it is proposed to deepen the
knowledge in this area, through the analysis of the effect of Corporate Social
Responsibility initiatives in Brand Loyalty, having like intermediary: the Brand Image.
Therefore, the case study, the Continente brand, as it is one of the brands that focuses on
Social Responsibility, best known in Portugal and that is based on initiatives that
represent various causes that are focused on your well-being and society and also known

to the public.

The main objective of this investigation was to answer the question: what is the
effect of Corporate Social Responsibility in Brand Loyalty and Brand Image's role as a
mediator of the relationship, based on the particular case of the brand Continente? In
addition, it was tried to verify that consumers lack the concept of Corporate Social
Responsibility, which the consumers' familiarity with the social responsibility initiatives
undertaken by the brand, to check the fidelity that consumers have to the brand, such as

what the image that they have towards the Brand.

To validate the hypotheses of research, it was carried out a study of quantitative
character, applied in the form of an online questionnaire to a sample of 159 individuals.
Based on the results obtained through the questionnaire, the hypotheses that have been
proposed in the research have been validated; however, there is a negative effect of
Corporate Social Responsibility in Brand Loyalty and Brand Image, showing a positive

effect of Brand Image in Brand Loyalty.

Keywords: Social Responsibility; Corporate Social Resposibility; Brand Fidelity; Brand

Image; Continente Brand
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Introducéo

O problema a investigar na presente dissertacdo é o Efeito da Responsabilidade
Social Corporativa na Fidelidade da Marca e o Papel Mediador da Imagem de Marca
nesta relacdo, recorrendo ao caso particular da marca Continente. A investigacao
expOe quais os efeitos das iniciativas de responsabilidade social da marca na fidelidade
do consumidor, neste caso, da Marca Continente, através do papel mediador da imagem

de marca.

A temética da Responsabilidade Social Corporativa tem sido bastante abordada
e tem ganho interesse no mundo académico. Este interesse €, no entanto, extensivel, a
sociedade, e em termos mais gerais, e aos consumidores, em particular, perante o
comportamento das empresas com as suas marcas, quer seja na sociedade ou quer seja no

ambiente.

Assim, a responsabilidade social segundo o autor Thompson (2000) é apresentada
como uma nova estratégia que consegue aumentar o lucro e potencializar o
desenvolvimento sustentdvel da organizacdo, através de respostas que conseguem
englobar varios aspetos, sendo estes aspetos econdmicos, sociais e ambientais. O autor
acaba por referir que a utilizacdo da responsabilidade social por parte de uma empresa,
melhora a imagem da mesma, diferenciando quer seja produtos como Servicos,
aumentando as vendas e consequentemente a fidelidade que o consumidor tem por essa

marca.

A Responsabilidade Social Corporativa, é um conceito que tem tido imenso debate
entre aqueles que a praticam, neste caso, as empresas e 0s estudiosos durante décadas
(Pearce e Doh, 2005; Galbreath, 2009) e é vista de varias formas, tanto como uma funcao
organizacional, como uma forma de estabelecer relagcdes e potenciar a reputacdo com 0s
stakeholders (Cornelissen, 2008; Pollach, et.al,2012), motivos que levam a que existam

inimeras defini¢bes deste conceito.

Os autores Porter & Kramer (2006), apontam duas raz0es para existir um
crescente interesse na tematica da Responsabilidade Social Corporativa, sendo estas: o
facto de os consumidores exigirem de uma empresa ou de uma organizagdo, mais do que

um produto de elevada qualidade a um pre¢co mais baixo, querendo assim uma marca que
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tenha uma reputacdo em termos sociais mais elevada, quando sdo comparados produtos
da mesma categoria. Outro facto apontado pelos autores, prende-se pelo facto de cada vez
mais se verificar que uma empresa pode obter mais vantagem competitiva, se ndo sé se
focalizar em fatores econdémicos e prestar mais atencéo a valores presentes na sociedade

e que o consumidor privilegia.

Este conceito de responsabilidade social, entendido como conjunto de acGes
que beneficia a sociedade, tem em conta diversas questdes, tais como 0 governo, 0
meio-ambiente, a educacdo ou a saude, levando a que existam beneficios mutuos entre
a empresa e a comunidade e, consequentemente, levando a uma melhoria da qualidade
de vida dos funcionarios da organizacéao, que ao desempenharem um trabalho de melhor

qualidade, influenciam consequentemente de uma forma positiva a populacao.

Os estudos que foram conduzidos em Portugal sobre esta temética, querem
demonstrar a importancia do papel da Responsabilidade Social Corporativa na ligacédo a
reputacdo das empresas, existindo uma caréncia de investigacdo na componente da
ligagdo do conceito de Responsabilidade Social Corporativa a imagem de marca,
considerando esta como papel mediador. Porém, em termos da fidelidade da marca, a
relacdo desta com a responsabilidade social corporativa é de certo modo frequentemente

estudada, ndo em nos termos em que é abordada nesta investigacao.

E precisamente neste contexto que é pertinente desenvolver uma investigacao para
aprofundar e demonstrar os efeitos da responsabilidade Social Corporativa na fidelizacédo
da marca, tendo em termos mediadores, o termo especifico da imagem de marca, ligada
a marca Continente. Para isso, foi selecionado: o caso Continente, da empresa Sonae e

em especifico, as suas iniciativas de responsabilidade social corporativa.

O tema da presente investigacdo é um tema atual, pois a responsabilidade social
corporativa é cada vez mais uma util ferramenta de marketing estratégico, ja que cada
vez mais os consumidores exigem das empresas, ndo s6 um produto de grande qualidade,
a um prego mais baixo, preferindo marcas que séo reputadas em termos sociais, pela sua

intervencdo social e ambiental e ndo tanto pela sua elevada funcionalidade.

@) autor Heleno (2008), revela que em termos da
estratégia empresarial, a existéncia de um posicionamento de uma empresa em termos
sociais esta relacionada com a criacao de valor, isto é, o posicionamento de uma empresa

em relagéo as questdes sociais e claramente uma forma de diferenciar a empresa e 0s seus
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produtos e servigos, para assim criar valor e ser posteriormente destacada das outras

marcas concorrentes.

A Responsabilidade Social Corporativa é considerada uma boa estratégia de
marketing, tendo uma importancia bastante significativa nos comportamentos dos
consumidores, verificando-se duas razdes para este crescente interesse nesta area da
responsabilidade social. Por um lado, os consumidores cada vez mais querem e exigem
das empresas mais do que um produto que seja de elevada qualidade a um baixo preco,

preferindo marcas que séo reputadas socialmente.

Outra das razles, verifica-se quando uma marca identifica que pode obter
vantagem competitiva quando ndo se direciona somente para questbes econdmicas,
afirmando que a Responsabilidade Social Corporativa pode ser um beneficio para se
construir uma melhor imagem da marca e criar na mente do consumidor, atitudes
positivas sobre a marca, sendo este um dos aspetos que leva a que as marcas tenham
vantagens competitivas relativamente a outras empresas que fabricam produtos similares.
(Porter & Kramer,2006)

Relativamente a marca, o Continente foi o primeiro hipermercado a abrir portas
em Portugal, no ano de 1985 A sua principal atuacdo €é no
mercado do retalho, porém, com o0 seu crescimento, assumiu um projeto de
responsabilidade social corporativa, em areas como a Missdo Continente Comunidade,
a Missdo Continente Consciente e a Missdo Continente Sorriso. Para além destas areas,
a organizacao desenvolve na generalidade inimeras iniciativas em torno da promocéo da
sustentabilidade, da inclusdo social, do envelhecimento ativo e do combate & fome, a
pobreza e ao desperdicio alimentar.

Relativamente ao objetivo geral, este é, averiguar quais sdo os efeitos da
Responsabilidade Social praticada pelas empresas na fidelidade que os consumidores tém
a uma determinada marca, neste caso, a marca Continente, tendo como aspeto mediador,

a questdo da imagem de marca.

Neste contexto foi definida a seguinte questdo de partida: Qual o efeito da
Responsabilidade Social Corporativa na Fidelidade da Marca e o papel da imagem
de marca como mediador da relagdo, tendo por base o caso particular da marca

Continente?



Ja os objetivos especificos da presente investigacdo sao 0s seguintes:

a) Entender se os consumidores procuram informacdo sobre a responsabilidade
social das empresas;

b) Perceber se os consumidores procuram informacdo sobre as iniciativas de
responsabilidade social praticadas pela marca Continente;

c) Entender qual € o conhecimento que os consumidores tém sobre o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa;

d) Aferir qual o grau de familiaridade dos consumidores sobre essas iniciativas
praticadas pela marca;

e) Compreender se as iniciativas de Responsabilidade Social corporativa estdo
associadas a Imagem de Marca;

f) Apurar se as iniciativas de responsabilidade social corporativa estdo associadas a
Fidelizacdo a Marca;

g) Verificar se a imagem de marca estd associada a Fidelizagdo do consumidor a
Marca;

No primeiro capitulo, iremos ter a descricdo do enguadramento tedrico que é
necessario para sustentar o desenvolvimento da presente investigacdo. Analisou-se 0
conceito de Responsabilidade Social, o conceito de Responsabilidade Social Corporativa,
abordando um pouco da sua evolucgdo histérica, quais as suas principais teorias, 0s seus
principais modelos, e como é verificada a Responsabilidade Social Corporativa em
Portugal. Por fim, foram expostos os enquadramentos tedricos relacionados com o0s
conceitos de Imagem de Marca e de Fidelizacdo a Marca.

Depois de serem expostos e contextualizados o0s conceitos que estdo em estudo,

ird estar presente 0 modelo tedrico de analise, que é utilizado na presente investigacao.

O segundo capitulo, abarca uma descricdo dos trés eixos principais das iniciativas
de Responsabilidade Social Corporativa praticadas pelo Continente: a Misséo Sorriso,
Missdo Continente Consciente e o Clube de Produtores, contéem também a descri¢do do
método de investigacdo, onde sdo descritos quais 0s objetivos gerais e especificos da
investigacdo, a pergunta de partida, o tipo de investigacdo, o Pré-teste do questionario, 0
universo e a amostra da investigacgao e quais foram os instrumentos utilizados no processo

de recolha e os procedimentos utilizados no tratamento de dados.
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O terceiro capitulo, contém de um modo descritivo, as analises dos resultados que
foram obtidos pela aplicacdo de um questionario online, com a apresentagdo de varios
testes estatisticos e dos testes s hipoteses e a sua respetiva analise.

No quarto e ultimo capitulo, apresentam-se as discussdes dos resultados e a
apresentacdo das principais conclusfes que sdo decorrentes da investigacdo. Também séo
expostas, 0s contributos da presente investigacdo, as suas limitacGes e as sugestdes para

futuras investigacoes.



Capitulo I- Enquadramento Teorico

1.1. Conceito de Responsabilidade Social

O autor Kotler (1994), revela que o conceito de responsabilidade social, pressupde
a adocdo de codigos especificos, mais especificamente, cédigos éticos. Este autor
considera que tem que se estimular e promover o entendimento desse mesmo codigo na
organizacdo, e que a partir desse facto, deve poder-se praticar a chamada “consisténcia

social” junto dos diversos publicos com o0s quais a empresa mantém relacéo.

Ja outros autores, como Megginson, Mosley e Pietri Jr. (1998) revelam outro
conceito de responsabilidade social, sustentando que esta tem que determinar “a
obrigagdo da administracdo de estabelecer determinadas diretrizes, tomar decisOes
especificas e seguir rumos de acdo que sdo fundamentais em termos de valores e
determinados objetivos da sociedade”. Os autores acrescentam afirmando que as
empresas devem desempenhar no exercicio da sua atividade, iniciativas ligadas a

responsabilidade social.

O autor Toldo (2000) apresenta o conceito de responsabilidade social como um
reencontro do capital com as finalidades sociais, que sdo colocadas de lado, quando o
lucro passa a ser 0 objetivo final de qualquer atividade empresarial. Desse modo, as acfes
de responsabilidade social vém tentar superar a distancia entre a questéo social e a questdo

econdmica, com a proposta de resgatar a funcdo social das empresas.

Tradicionalmente, o conceito de responsabilidade social foi entendido como sendo
“a obrigagao do administrador prestar contas dos bens recebidos por ele”, no entanto, essa
visdo ndo se aplica a realidade atual, pois a preocupacao principal das empresas nao se
resume sO a obtengdo do capital. Sem os recursos naturais (matéria-prima) e 0s recursos
humanos (trabalhos efetuados pelos individuos), a empresa ndo consegue ser capaz de
gerar riquezas, ndo satisfaz as necessidades humanas, ndo proporciona 0 progresso e ndo
melhora a qualidade de vida, por isso, segundo Oliveira (2000, p.2), afirma-se que a
empresa estd inserida num ambiente social e tem que ter em considerago varios aspetos

que estejam ligados com a preocupacao na sociedade.
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Os autores Duarte e Dias (1986), afirmam que ndo existe um conceito que seja
Unico para a responsabilidade social, no entanto, os autores destacam trés aspetos comuns
e que sdo para estes considerados a esséncia da responsabilidade social, sendo estes:
primeiramente, a ampliacdo do alcance da responsabilidade da empresa, que ndo se limita
s0 aos interesses dos acionistas, em segundo lugar, a mudanca na natureza das
responsabilidades que ultrapassam o @mbito legal e que envolvem as obriga¢Ges morais
que sdo ditadas pela ética e por ultimo, a adequacao as demandas sociais no fornecimento
de produtos, nos servicos de qualidade, e sem prejuizo ao meio-ambiente, postura
transparente e ética da empresa que permite a acdo social na forma de doagdes ou

patrocinios a salde, a educacdo, as artes e ao desporto.

Melo Neto e Froes (1999), revelam a sua definicdo do conceito de
responsabilidade social dizendo que este conceito tem que ter em conta por parte da
empresa duas dimensdes diferentes: a gestdo da responsabilidade social interna e a gestéo

da responsabilidade social externa.

Assim, segundo os autores, 0 conceito de Responsabilidade Social postula-se na
maneira de governar os inimeros negocios de uma empresa, tornando-a parceira e uma
das responsaveis pelo desenvolvimento social. A empresa acaba por tornar-se responsavel
pela compreensao e integracdo dos interesses de todas as partes no planeamento das suas

atividades, de modo a responder as necessidades de todos os intervenientes.

Uma outra variante do conceito, apresentada por Ashley et al. (2002), defende
que o conceito de responsabilidade social € o compromisso que a organizacdo tem

perante a sociedade cumprindo-o através de acOes que a afetem de um modo positivo.

Definindo o seu conceito de responsabilidade social, Adriana Souza (2011)
caracteriza 0 mesmo, destacando a importancia das ac6es de responsabilidade social. A
autora revela que o desenvolvimento de a¢fes sociais tém como finalidade atender aos
individuos que necessitem de apoios quer seja financeiro, emocional ou fisico, através de
acbes que sdo desempenhadas de um modo sistemético e focalizado. Adriana Souza
(2011) reforga o seu pensamento, utilizando um dos direitos basicos do ser humano,
conforme a Declaragao Universal dos Direitos Humanos que revela que “todos os seres
humanos nascem livres e iguais em dignidade e direitos. Dotados de razdo e de

consciéncia, devem agir uns para com os outros em espirito de fraternidade”.
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Assim, tal como refere Idalberto Chiavenato (1999), a adogdo por parte das
empresas em adotar atitudes éticas e compromissos sociais com a comunidade, pode ser
considerado um diferencial competitivo e um indicador de rentabilidade e
sustentabilidade a longo prazo. O autor refere que “entre uma empresa que assume uma
postura de integracdo social e contribuicdo para a sociedade e outra voltada para si propria

e ignorando o resto, a tendéncia do consumidor ¢ ficar com a primeira”.

Por fim, o autor Ashley (2002) enuncia que “a existéncia de tantas definigdes de
responsabilidade social mostra como ha uma mistura de ideias, construcdo que provoca
acaloradas discussoes”. Cada pessoa tem uma definigdo pessoal para responsabilidade
social, que define-se como a capacidade de a empresa colaborar com a sociedade,

considerando seus valores, normas e expectativas para o alcance dos seus objetivos.

1.2. Responsabilidade Social Corporativa: Conceito

Associada ao conceito de responsabilidade social, a Responsabilidade Social
Corporativa, segundo Davis (1973), apresenta-se como a consideracdo e resposta das
empresas a questdes que ultrapassam os seus aspetos econdmicos, técnicos e legais. Ja o
autor Carroll (1979), tem como conceito de responsabilidade social de uma empresa
aquilo que engloba as expectativas econdmicas, éticas, legais e filantropicas que uma

sociedade tem das empresas num determinado momento.

Para os autores D"Aprile e Mannarini (2012), o conceito de Responsabilidade
Social Corporativa ¢ definido como “o construto que descreve a relacao entre as empresas
e a sociedade”. O autor Van Marrewijk (2003) enuncia que a Responsabilidade Social
Corporativa pode ser considerada como todas as atividades da empresa, que demonstrem
a incluséo das suas interagcdes com os seus stakeholders, preocupagdes sociais, ambientais
e econOmicas nas suas operacdes. Este autor também menciona que os conceitos de
sustentabilidade corporativa e responsabilidade social empresarial referem-se a atividades
da empresa- voluntérias por definicdo- que demonstram a inclusdo de preocupagdes
sociais e ambientais nas operagdes realizadas dentro das empresas e nas interagdes destas

com os stakeholders.
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Ao nivel acadéemico, o tema da Responsabilidade Social Corporativa comecou a
ter alguma visibilidade a partir da década de 50 do século XX, com o pensamento de
autores como Bowen (1953) ou McGuire (1963) a contrariarem a viséo liberal que até a
altura existia, segundo a qual a funcéo social das empresas se resumia a gerar lucros e a

enriquecer proprietarios.

O autor Bowen (1953) define o seu conceito de responsabilidade social
corporativa dizendo que este refere-se as obrigacdes dos empresarios para perseguir as
politicas, tomar as decisdes ou seguir as linhas de acdo desejaveis no ambito daquilo que
s80 0s objetivos e valores da nossa sociedade. J& o autor McGuire (1963) revela que o
conceito de responsabilidade social corporativa supde que a empresa ndo tem apenas
obrigacBes econdmicas e legais, mas também certas responsabilidades para com a

sociedade, que vao mais para além dessas obrigacdes.

Segundo os autores Godfrey e Hatch (2007), nos ultimos anos, existiu uma
divulgacdo de literatura sobre o conceito de Responsabilidade Social Corporativa,
trazendo a existéncia de variadas teorias, estudos de caso, terminologias e diferentes
abordagens relativamente ao tema. Os autores chegam a afirmar que existe uma grande
confusdo relativamente a defini¢do desse termo, pois o vocabulario que € utilizado para
diferenciar os aspetos e as abordagens desse tema continua sempre a evoluir. Assim,
terminologias como ética empresarial, filantropia, balanco social, empresa cidadd,
responsabilidade social corporativa e responsabilidade global, s&o enunciadas pelos
autores como conceitos que entraram no nosso vocabulario sem definicbes mais

completas e diferenciacdes exatas entre 0s conceitos.

Os autores com um pensamento mais extremo sobre este conceito, como 0s
autores McGuire (1963) e Friedman (2002), que revelam que este conceito esta vinculado
aos proprietarios da organizacao e é extensivo, no maximo, aos seus empregados. Ja& com
um pensamento mais liberal, autores como Manne e Wallich (1972) que defendem que
a responsabilidade social deve ser voluntaria e abranger um escopo muito maior do que

a envolvente interna da organizacao.

Kotler e Lee (2005) prolongam a discussao sobre o conceito de responsabilidade
social corporativa, dizendo que para se criar o “bem-estar da comunidade, tem que se

apostar em praticas discricionarias de negdcios e contribui¢do de recursos corporativos”.
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Os autores Bacellar e Knorich (2000) explicam a fungédo da responsabilidade
social empresarial nas seguintes palavras: “E uma exigéncia cada vez mais presente a
adocgdo de padrdes de conduta ética que valorizem o ser humano, a sociedade e 0 meio
ambiente, pois relacdes de qualidade constroem-se a partir de valores e condutas capazes

de satisfazer necessidades e interesses dos parceiros, gerando valor para todos”.

Segundo os autores Melo Neto e Froes (1999), o conceito de responsabilidade
social empresarial “é o comprometimento permanente dos empresarios de adotar um
comportamento ético e contribuir para o desenvolvimento econémico, melhorando
simultaneamente a qualidade de vida dos seus empregos e das suas familias, da

comunidade local e da sociedade como um todo”.

Passados dois anos, os autores Melo Neto & Froes (2001) referem outra concecao
de Responsabilidade Social Corporativa, referindo que “a Responsabilidade Social
Corporativa € uma conduta que vai da ética nos negocios as aces desenvolvidas na
comunidade, passando pelo tratamento dos funcionarios e relagdes com acionistas,

fornecedores e clientes”.

O autor Friedman (2002) apresenta uma abordagem positivista, referindo que a
empresa é responsavel somente perante 0s seus acionistas e a lei, isto &, a empresa
socialmente responsavel é aquela que gera lucros e aumenta o retorno dos investimentos
aos acionistas, considerados como o alicerce da empresa. Ja numa abordagem Pds-
Moderna, o conceito de responsabilidade social corporativa concentra-se numa critica das
estruturas sociais estabelecidas pela empresa. Segundo esta corrente, como revela
Bordieu (2000), a responsabilidade social corporativa, simplesmente ndo existe, por ndo

ser da natureza das organizacdes, l0go, as organizacgdes existem para exercer o poder.

Patente e Gelman (2006), sdo outros dois autores que definem o seu conceito de
responsabilidade social corporativa. Estes referem que a RSC ¢é a forma de gestdo que se
define pela relacdo ética e transparente da organizacdo com todos os publicos com os
quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas dentro da empresa gque sejam
compativeis com o desenvolvimento sustentivel da sociedade, tendo como atencédo , a
preservacao de recursos ambientais e culturais para as geracgdes futuras, conservando a

diversidade e progredindo a reducéo das desigualdades sociais.

O autor Targino (2008) enuncia a sua concecao de responsabilidade social de uma

organizacéo, dizendo que esta consiste na deciséo da empresa participar de um modo mais
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direto nas acdes comunitarias desenvolvidas na sua localidade e que ndo serve apenas
para conseguir melhorar a qualidade de vida das pessoas, mas também para construir uma
imagem institucional positiva da empresa perante a sociedade. O autor menciona também
que a responsabilidade social pode ser realizada pelo estado, pelo mercado e/ou

instituicGes ou organizacdes sem fins lucrativos.

Os autores Ceitil & Rodrigues (2011), postulam que a ideia da RSC ser apenas
considerada um conjunto de praticas sociais acaba por
estar cada vez mais distanciada, assumindo-se assim este conceito, como um conjunto
de linhas de acdo estratégicas, essenciais para nas novas e complexas condi¢des
sociolégicas ambientais e de mercado, se construir como um sélido fator de

crescimento sustentavel na organizacao.

No seguimento do pensamento dos autores Ceitil & Rodrigues (2011), o World
Business Council (2002) apresenta uma definicdo que evidencia que a responsabilidade
social corporativa € um fator essencial para o crescimento sustentavel da organizacéo,
sendo esta, o facto de a Responsabilidade Social Corporativa ser “o compromisso
continuo por parte das empresas para contribuir com o desenvolvimento econdémico
enguanto melhora a qualidade de vida dos trabalhadores e dos seus familiares, bem como

a comunidade e a sociedade em geral”.

O autor Garcia (1999) cit in Primolan (2004), descreve exemplos daquilo que seria
determinado para si como responsabilidade social corporativa. Assim, o autor considerou
que a responsabilidade social corporativa seria, como por exemplo: tratar de uma forma
digna os funcionarios da empresa, fabricar produtos ou prestar servicos com qualidade,
desenvolver campanhas de comunicagdo que sejam efetuadas de uma forma considerada
honesta, promover a limpeza no ambiente de trabalho e também contribuir para as causas

da comunidade.

Segundo os autores Branco e Rodrigues (2008), as empresas conseguem aumentar
0 seu interesse nas atividades de responsabilidade social, porque as entendem como algo
que as vai destacar de outras empresas, porque as entendem como uma vantagem
competitiva. Assim, com 0 compromisso social que existe, as empresas querem
estabelecer boas relagfes com os seus stakeholders, levando a uma diferenciacgao face aos
outros concorrentes e melhorar posteriormente os resultados financeiros. No entanto, 0s

mesmos autores (2008), consideram que as empresas apostam na responsabilidade social
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empresarial para fazer frente a pressdes que possam surgir do exterior, visto que se ndo o

fizeram podem por em causa a sua permanéncia e sobrevivéncia no mercado.

Segundo Reetz, (2006:22) o conceito de responsabilidade social empresarial é
transmitido como o reflexo de um desenvolvimento em termos éticos e responsavel, que
envolve todos os individuos, sejam estes ligados ao governo ou as empresas. O autor
complementa as afirmacGes de outros autores acima referidos sobre este conceito,
afirmando que um individuo ao ser socialmente responsavel ‘“ndo esta restrito ao
cumprimento de todas as obrigagdes legais”, acrescentando ainda que “implica ir mais
além promovendo investimentos em capital humano, no ambiente e nas relacbes com
outras partes interessadas e comunidades locais, ultrapassando a esfera da propria
empresa, envolvendo, além dos trabalhadores e acionistas, outras partes que estejam

interessadas”.

1.3. As Dimensoes da Responsabilidade Social: A Piramide de Carroll
(1979)

Archie B. Carroll (1979) destacou quatro tipos de dimensdes da responsabilidade
social, sendo estas a responsabilidade econémica, a responsabilidade legal, a
responsabilidade ética e a responsabilidade discricionaria e distribuiu-as como seccGes de
uma piramide. Segundo o autor Daft (1999), as dimens6es sdo ordenadas da base para o
topo em funcdo da sua magnitude relativa e da frequéncia dentro da qual os gerentes lidam

com cada aspeto.

1.3.1. A Dimensao Econémica

Na primeira dimensdo que esta na base da piramide, temos a Responsabilidade
Economica, pois é o principal tipo de responsabilidade social encontrada nas empresas,
sendo os lucros, o seu principal objetivo. Confirmando esta ideia, o autor Carroll (1979)
apud Lourenco & Shroder (2003), enuncia que esta dimensdo é um dos principais tipos
de responsabilidade social encontrada nas empresas, porque € considerado que o lucro é

a principal razéo de existéncia de uma empresa.
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Em complemento da ideia de Carroll (1979), temos os autores Barbieri &
Cajazeira (2012), que revelam na dimensdo econdmica, que a empresa é a unidade
econdémica mais basica da sociedade e esta é que tem a responsabilidade de produzir quer
seja bens ou servicos que a sociedade necessita e deseja e vendé-los para ter lucro. Pereira
e Campos Filho (2007), completam esta dimensdo referindo que a responsabilidade
econdmica visa assegurar a continuidade dos negdcios, bem como o resultado aos

acionistas.

Ter responsabilidade econdmica significa produzir bens e servicos de que a
sociedade necessita, e quer, a um preco que possa garantir a continuacgao das atividades
das empresas, de forma a satisfazer as suas obriga¢6es com os investidores e maximizar
os lucros para 0s seus proprietarios e acionistas. Segundo o autor Daft (1999, p.90), esta

abordagem significa que o ganho econdmico é a Unica responsabilidade social.

Carroll (1991) refere como fundamentos principais associados a esta dimensdo, onde

assenta a piramide, o0s seguintes:

e A conservacdo de um forte posicionamento competitivo da organizacéo;
e Desenvolvimento e a conservacdo do elevado nivel de eficiéncia nas operacfes

realizadas pela organizacgéo;

Assim, pode concluir-se que ter responsabilidade econdmica significa produzir bens
e servicos de que a sociedade necessita, € quer, a um preco gque possa garantir a
continuagéo das atividades da empresa, de forma a satisfazer as suas obriga¢fes com 0s

investidores e maximizar os lucros para proprietarios e acionistas.
1.3.2. Dimenséo Legal

A segunda dimenséo a ser considerada por Carroll (1979) é a Responsabilidade
Legal. O autor Daft (1999) destaca que a responsabilidade legal define o que a sociedade
considera importante com respeito ao comportamento adequado da empresa, isto é,
espera-se das empresas que atendam as metas econdmicas dentro da estrutura legal que
existe e que sdo impostas pelo governo. Ja para os autores Barbieri e Cajazeira (2012),
esta dimenséo tem como finalidade ultima, a obediéncia as leis. Assim, esta dimenséo
corresponde a0 momento em que a sociedade concorda com a funcdo produtiva das
empresas, no entanto, também impGe regras basicas, que correspondem as leis que devem

ser cumpridas pelas empresas.
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Carroll (1999) afirma que uma sociedade espera que as empresas cumpram a sua
funcgéo principal que é a obtencéo de lucro, para o seu reconhecimento de eficiéncia e
eficacia, também esperando que estas obedecam a todos 0s pressupostos legais, pois
segundo o autor “a lei representa as regras basicas do jogo pelas quais € expectavel que

0s negocios se rejam”.

O autor Carroll (1999) define nesta dimensdo, as responsabilidades inerentes as

empresas, sendo estas:

e A atuacdo por parte da empresa com as expectativas do governo e da lei,
cumprindo com as diferentes regulamentacfes associadas a uma organizacéo,
sendo as regulamentacdes federais, estatais e locais;

e Ser umaempresa que cumpre a lei;

e Serumaempresa que é reconhecida por ser bem-sucedida e ir ao encontro de todas

as obrigac0es legais;
1.3.3. Dimensao Etica

A terceira dimensdo da Pirdmide de Carroll é a Responsabilidade Etica, que na
opinido dos autores Lourengo e Shroder (2003), sdo as atitudes corretas que a empresa
deve ter e que a sociedade espera gque ela tenha. No entanto, os autores referem que as
atitudes ndo tém que necessariamente estar ligadas somente as leis, tal como refere Daft
(1999) que enuncia que a responsabilidade ética corresponde aos comportamentos ou
atividades que a sociedade espera das empresas, mas que nao sdo necessariamente
codificados na lei e podem ndo servir aos interesses econémicos diretos da empresa, assim
para serem éticos, os tomadores de decisdo das empresas devem agir com equidade,
justica e imparcialidade, além de respeitar os direitos individuais dos individuos. Autores
como Barbieri e Cajazeira (2012) revelam, para ajudar a compreensao, as diferencas entre
o que ¢ a responsabilidade legal e ética, dizendo que “enquanto que a Responsabilidade
Legal se refere & expectativa de atuar conforme a lei, a ética refere-se & obrigacéo de fazer

o que ¢ certo e justo, evitando ou minimizando os danos as pessoas”.

Carroll (1999) refere que mesmo que as responsabilidades economicas e legais,
incluam normas éticas que estdo diretamente relacionadas com a lei, as responsabilidades
éticas abarcam igualmente essas praticas que podem ser expectaveis ou que sdo proibidas

por membros da sociedade, mesmo que néo estejam compreendidas pela lei.
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Os autores Pereira e Campos Filho (2007), refere que a responsabilidade ética tem
como objetivo difundir o compromisso do que se deve fazer ser aquilo que é correto,
mesmo que tais acO0es ndo estejam comtempladas formalmente nas leis que sdo
determinadas pela sociedade. Tal como referido nas duas dimensdes acima, Carroll

(1999) apresenta responsabilidades que correspondem a dimensao ético, sendo estas:

e A atuacdo por parte da organizacdo de acordo com aquilo que séo as expectativas
da sociedade e das normas éticas que existem e que devem ser cumpridas em geral
pelas organizacdes;

e Reconhecer que o comportamento ético de uma empresa e a integridade que existe
na mesma, sdo mais importantes para o reconhecimento de uma empresa do que
0 cumprimento da lei e das regulamentacdes legais que existem;

e Acompanhar as hovas normas éticas e morais que existem e que sao tidas em conta
para 0 bom reconhecimento por varios aspetos de uma organizacao para assim

acompanhar a evolucdo dessas normas e aplica-las na organizacéo;

1.3.4 Dimensao Filantrépica

No topo da piramide, temos a ultima dimensédo considerada por Carroll que é a
Responsabilidade Filantropica é puramente voluntéria e orientada pelo desejo da empresa
em fazer uma contribuicdo social ndo imposta pela economia, pela lei ou pela ética (Daft,
1991). Barbieri & Cajazeira (2012) revelam que esta dimensdo é diferente das outras,
visto que abrange ac¢Oes que correspondem aquilo que sé&o as expectativas da sociedade.
Segundo os autores Lourenco e Shroder (2003), esta trata-se de uma dimensdo que
envolve o compromisso com acgdes que possam ter a oportunidade de promover o bem-
estar social. Estes autores afirmam que dentro desta responsabilidade discricionaria ou
filantropica podem estar inseridas doacdes quer sejam financeiras ou ndao. Os mesmos
autores, referem também que a empresa tem que ser lucrativa, obedecer a leis e conseguir

respeitar as expectativas da sociedade e ser cidada.

Para os autores Faria e Leal (2006), apesar de todas as responsabilidades estarem
organizadas numa forma de piramide, as organizacGes ndo devem olhar sob uma otica
sequencial, mas sim, conseguir englobar todas em simultaneo. Logo, as organizagdes
procuram preencher os requisitos descritos nas quatro dimensodes, de modo a terem lucros

e igualmente serem consideradas empresas bem vistas pela sociedade. Por ultimo, em
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termos das responsabilidades que sdo associadas a esta dimensdo, a dimensdo

filantropica, Carroll (1999) revela as seguintes:

A contribuicdo voluntéaria por parte da organizacdo em acdes e projetos que
tenham como principal funcdo promover a qualidade de vida da sociedade;

Levar a que ndo s6 os funcionarios participem em atividades voluntérias e de
caridade nas comunidades locais, mas também levar a que 0s gestores participem
nestas mesmas atividades, demonstrando a coesdo da empresa na manutengédo do

bem-estar da sociedade.

A

Responsabilidade Filantréopica

“Ser um bom cidadao”

Contribuir com recursos para a
comunidade, melhorar a qualidade
de vida

/ A\

Responsabilidade Etica

Comportamentos e normas éticas
que a sociedade espera que a
empresa siga e que vao além do
que ¢ imposto pela lei. “Fazer o que
é correto e justo”

Responsabilidade Legal

Obedecer a Lei. Jogar dentro das
regras do jogo. “Cumprir as leis e os
regulamentos”

Responsabilidades Econémicas

Ser lucrativo. A base da piramide da
qual derivam as demais
responsabilidades “Maximizar o valor
para os acionistas”

Figura 1: A Pirdmide de Carroll

Fonte: Archie B. Carroll (1979) "A Three-Dimensional Conceptual Model of

Corporate Performance, "Academy of Management Review
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1.4. As Principais Teorias da Responsabilidade Social Corporativa

Os autores Garriga e Melé (2004), através do artigo “Corporate Social Responsability
Theories: Mapping the Territory” deram um importante contributo nos termos do
esclarecimento da diversidade de conceitos que existem sobre a Responsabilidade Social
Corporativa. Assim, para o efeito sdo expostas quatro teorias relativas & responsabilidade

social corporativa, sendo estas as teorias: instrumentais, politicas, integrativas e éticas.

1.4.1. Teorias Instrumentais

As teorias instrumentais, visam alcancar os objetivos econdmicos e financeiros de
uma empresa, ajudando no crescimento do seu desempenho essencialmente em termos
econdmicos, isto é, existe um enfoque na empresa, enquanto um instrumento para a

criacdo de riqueza, sendo a atividade social vista apenas como um meio para obter lucro.

Segundo os autores Garriga e Melé (2004), as teorias instrumentais entendem o
conceito de Responsabilidade Social Corporativa dentro de um contexto capitalista de
criagédo de riqueza. Os autores acrescentam a esta definicdo que as teorias instrumentais
propdem que a empresa transforme a responsabilidade em vantagem competitiva, que
oferece uma forma de aumentar o lucro, reconhecimento e posterior aceitacdo do seu

produto, servico ou marca.

Os autores Porter & Kramer (2002) séo de acordo a definicdo de Garriga e Melé
(2004), demonstrando 0 mesmo pensamento que a responsabilidade social da empresa é
uma estratégia para conseguir alcancar vantagem competitiva, porém os autores Friedman
(1970) e Jensen (2000) postulam uma diferente abordagem revelando que a empresa deve
investir em atividades com caracter social, desde que contribuam para aumentar os lucros.

Assim, as atividades que ndo cumprem esse critério ndo sdo consideradas legitimas.

Para Magalhdes (2011), as teorias instrumentais pressupdem que as empresas
serdo consideradas como instrumentos de criacdo de riqueza, e deste modo, a
responsabilidade social corporativa devera ser utilizada de um modo Unico e exclusivo
nesse sentido. De um modo pratico, a preocupacdo com a responsabilidade social

corporativa leva a empresa a cobrar mais pelos seus produtos e pelos seus servicos.
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Verifica-se que a origem destas teorias encontram-se na corrente neoclassica da
economia, dado que os autores defendem que as empresas devem otimizar 0s recursos
que sdo escassos de forma eficiente na distribuicdo de produtos e servigos, numa
economia de mercado livre. Existem autores que sao defensores desta corrente, dos quais
destacamos Levitt e Friedman. Segundo Levitt (1958), o investimento em
responsabilidade social sem que exista o principal objetivo, o do desenvolvimento
financeiro, vai conduzir & destruicdo do sistema capitalista. Na mesma linha de
pensamento, surge Friedman (1962), que defende que a responsabilidade social deve
assentar na rentabilidade dos recursos e no desenvolvimento das atividades que geram o

aumento do lucro, cumprindo sempre as regras legais.

Dentro de uma visdo instrumental deste tema, Drucker (1984) é um defensor da
complementaridade, ou seja, considera que a rentabilidade e a responsabilidade devem
ser complementares, assim como a responsabilidade social deve ser aproveitada para
conversdo em novas oportunidades de negdcios. O autor acredita que as necessidades e
o0s problemas sociais devem ser convertidos em oportunidades de negdcios, assim como
o0s custos de responsabilidade social devem ter proveitos suficientes para cobrir 0s custos
futuros (Drucker,1984).

1.4.2. Teorias Politicas

As teorias politicas, determinam-se como teorias que se concentram nas ligagdes
e nas interacGes que sdo estabelecidas com a sociedade e nas responsabilidades das
empresas no campo politico, isto é, baseia-se no uso responsavel do poder social das
empresas na atividade politica. Quanto as teorias politicas, estas sdo defensoras que é
através da Responsabilidade Social que as empresas interagem com a sociedade e
assumem a sua posi¢ao politica e de poder. Dentro desta perspetiva, surge o autor Bowen,
que define a responsabilidade social corporativa como “obrigagdes dos homens de
negdcios de perseguir as politicas, de tomar decisdes ou de seguir as linhas de ac¢do que
sao desejaveis em termos dos objetivos e valores da nossa sociedade” (Bowen, 1953, p.6

apud Carroll, 1999).

O autor Mcguire (1963), reforca as ideias defendidas por Bowen e defendendo
que as empresas devem caminhar no sentido de aceitar as obrigagfes sociais e as

responsabilidades originadas pela sua posi¢cdo dominante e poderosa na sociedade. O
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autor Davis, na sua obra “The Case for and Against Business Assumption of Social
Responsibilities”, define o conceito de responsabilidade social como a forma que as

empresas respondem as questdes ndo se restringindo apenas as exigéncias (Davis, 1973).

Existem autores como Davis e Blomstrom (1975), que defendem que a base da
responsabilidade politica encontra-se na nogdo de que os atos de um individuo véo ter
consequéncias na vida de outros individuos. De um modo geral, podemos encontrar esta
orientacdo na larga maioria das religides e nas teorias de filosofia, e é frequentemente
concentrada nas relagdes pessoais. No entanto, a Responsabilidade Social Corporativa
tem uma visdo mais ampla do individuo para com o sistema social no qual estamos
inseridos, de que somos parte integrante e que como tal influenciamos e do qual

dependemos das nossas acoes.

O autor Davis (1960), afirma que nesta teoria, a empresa detém um poder
consideravel na sociedade e tem capacidade para influenciar o equilibrio do mercado,
assim tem que atuar na gestdo desse poder. Acrescentando a definicdo de teoria politica,
o0s autores Donalson e Dunfee (1904), revelam a sua abordagem, referindo que existe um
contrato social implicito que é estabelecido entre as empresas e a sociedade e que as
empresas detém o poder e tém a capacidade de conseguirem influenciar o equilibrio do

mercado.

Para a autora Magalhdes (2011), ja nas teorias politicas, a empresa enquanto
interveniente na sociedade, assume a responsabilidade em termos politicos, tendo como
meio a Responsabilidade Social Corporativa. Quem defende esta teoria, enuncia que as
empresas sdo considerados verdadeiros centros de detencdo de poder e de tomadas de
decisbes e que consequentemente as empresas estdo na base do relacionamento com os

cidadaos.

Segundo os autores Garriga e Melé (2004), as teorias politicas consideram que a
empresa deve ser entendida como uma parte que € integral da cultura politica. A teoria
postula que a posicdo de poder de uma empresa corresponde ao nivel de responsabilidade
da mesma dentro das interagBes na sociedade. De um modo geral, as teorias politicas sdo

usadas para elaborar um juizo de valor sobre a atuagdo da empresa.

1.4.3. Teorias Integrativas
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As Teorias Integrativas observam o modo como a empresa consegue integrar as
exigéncias sociais que detem, revelando que o desenvolvimento e a existéncia da empresa
dependem da sociedade, isto €, pressupbe-se que as empresas dependem da sociedade
para a sua existéncia e para a sua sobrevivéncia, orientando-se consequentemente para a
satisfacdo de necessidades sociais. Assim, as teorias integrativas defendem que as
empresas devem estar sempre parcialmente focalizadas nas necessidades e exigéncias da
sociedade e considera-las nas suas decisdes, pois a sobrevivéncia das empresas depende

da sociedade.

Neste &mbito, Sethi (1975) entende que a posi¢do da empresa face as necessidades
sociais se pode classificar de acordo com trés diferentes niveis: o comportamento da
empresa perante a Responsabilidade Social, o da obrigacéo social, cumprindo apenas e
sO as necessidades legais, e a responsabilidade social que pressupde alguma antecipagédo

a todas as questdes de médio e longo prazo.

Para os autores Garriga & Melé (2004), o desempenho social tem a fungédo de
suporte para que as empresas consigam obter legitimidade e prestigio, integrando nas suas

decisOes os valores e as exigéncias da sociedade.

Wartick e Mahon (1994), Sethi (1975) e Jones (1980), revelam estar em
consonancia, na medida em que afirmam que a empresa deve nesta teoria, atender,
avaliar e responder aos sinais e expectativas de desempenho social que a envolvente
Ihes endereca. Carroll (1979) e Wood (1991), revelam que uma empresa socialmente
responsavel € a que cumpre responsabilidades econdmicas, legais, €ticas e

discricionarias.

Magalhaes (2011), destaca que nas teorias integrativas, existe 0 pressuposto que
o desenvolvimento de uma empresa depende da sociedade em que esta inserida, de forma
que, a Responsabilidade Social Corporativa se assume como uma forma da empresa
conseguir integrar as necessidades sociais que existem nos seus processos dentro e fora
da empresa. Isto é, as empresas nos seus processos de gestdo deverdo ter em conta as

exigéncias e as necessidades da sociedade.

Garriga & Melé (2004), expbem que as teorias integrativas consideram as

demandas sociais e as consequéncias que essas mesmas demandas tém numa empresa.
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Segundo os autores, as teorias integrativas enfocam a capacidade de a empresa
compreender as demandas sociais dentro do seu tempo especifico e espaco que é atual,
como de desenvolver uma atuagdo considerada responsavel correspondente para
conseguir ter legitimidade, aceitacdo e ser considerada uma empresa de prestigio. Assim,
o principal enfoque destas teorias esta na atencdo aos processos em vez dos resultados,

como a administracdo dos stakeholders, ou as &reas de influéncias.

1.4.4. Teorias Eticas

Segundo os autores Garriga e Melé (2004), as teorias éticas baseiam-se em valores
ou principios que devem orientar as praticas das empresas. Os autores Garriga e Melé
(2004) revelam a sua abordagem desta teoria, referindo que estas teorias compreendem
que o relacionamento que existe entre as organizacGes e a sociedade é incorporada com
valores éticos, isto €, uma perspetiva ética da responsabilidade social corporativa. Estes
autores consideram que as atividades de responsabilidade social corporativa devem ser

aceites como uma forma de obrigacéo ética e que seja primordial para a empresa.

As teorias éticas sdo defensoras que as acdes das empresas devem assentar a sua
base nos valores morais e éticos, deixando os valores econdémicos para segundo plano.
Assim, de um modo natural, esta abordagem € a que mais contraria a visao instrumental.
Neste ambito, podemos referir Mulligan (1986) e Wood (1991), que defendem que as
empresas devem praticar boas acdes e ndo apenas contribuir para a prevencao dos danos.
Para os dois autores, as organizacfes devem assentar a sua conduta no senso moral, e
dado que existem leis boas e mas, a lei ndo pode ser considerada suficiente. Nesta mesma
linha, Enderle e Tavis (1998) apresentam um modelo de Responsabilidade Social
Corporativa nas dimens@es sociais, ambientais e econémicas, que respondem a trés niveis
de desafios éticos diferenciados: o chamado nivel um, a existéncia de minimos requisitos
éticos, o chamado nivel dois, devem existir obrigaces superiores aos minimos éticos e

por ultimo, o chamado nivel trés, a existéncia dos ideais éticos.

Garriga e Melé (2004) acrescentam que as teorias éticas sdo basicamente
fundamentadas nos principios normativos que sdo propostos pelas filosofias de

Aristoteles, Kant, Freedman, Rawls, entre outros.
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Gladwin e Kennelly (1995), revelam a orientagdo nesta teoria, referindo que a
empresa deve procurar o desenvolvimento sustentavel da sociedade, protegendo os
direitos das geraces futuras. J& o The Global Sullivan Principles (1999) e o UN Global
Compact (1999) revelam que a empresa deve obedecer aos direitos humanos universais,

direitos do trabalho e respeito pelo ambiente, respeitando a dignidade dos individuos.

1.5.0s Modelos da Responsabilidade Social Corporativa

1.5.1. Modelo Tridimensional de Carroll (1979)

Relativamente  aos  modelos,  verificamos  primeiramente o  Modelo
Tridimensional de Carroll (1979), que é considerado o primeiro modelo que ¢é
determinado para o desempenho social empresarial, onde podemos verificar os quatro

tipos de responsabilidade social corporativa.

Carroll (1979), revela a natureza da responsabilidade social corporativa, isto é, a
responsabilidade econdmica, legal, ética e filantropica, como a primeira dimenséao deste
modelo, como segunda dimensdo temos aspetos sociais onde as empresas podem estar
envolvidas, como por exemplo 0 meio ambiente ou a seguranga e como terceira dimensao,
temos a filosofia da capacidade de resposta, onde é considerado o grau de compromisso
da organizacdo com a responsabilidade social, incluindo os diferentes niveis de resposta

as exigéncias sociais.

Na primeira dimensdo deste modelo, as categorias da responsabilidade social
corporativa, foram consideradas quatro tipos: a econOmica, legal, a ética e a
discricionaria, que sdo intrinsecas ao modelo do desempenho social das empresas.
A de natureza econOmica, implica dar aos proprietarios e acionistas a criacao
de postos de trabalho, remuneragdes ou retornos sobre o investimento. A de natureza
legal, implica as expectativas de conformidade legal que existem, isto €, as empresas
tém que contribuir para que seja cumprida a sua missdo econémica, estabelecida pela
sociedade. A de natureza ética, abrange as atividades que ndo sdo descrita nas leis,
mas, no entanto, é o que a sociedade espera que seja realizado pelas empresas. A de
natureza discricionaria, € uma responsabilidade voluntaria, decide quais sdo as

atividades ou contribui¢cbes que véo fornecer a sociedade. Carroll (1979) e Jamali
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(2008), revelam que este tipo de responsabilidade é a mais polémica de todas, devido

ao fato de existir como implicacéo a colisdo com a orientagdo lucrativa da empresa.

1.5.2. Modelo do Desempenho Social Empresarial de Wood

O segundo modelo de Responsabilidade Social Corporativa é o Modelo do

Desempenho Social Empresarial de Wood (1991).

Segundo Wood (1991), o desempenho social de uma organizagdo designa-se
como uma configuracdo e adaptacdo dos principios da responsabilidade social
empresarial, dos variados processos da capacidade de resposta do desenvolvimento social
e de politicas e de como se verificam os resultados que estdo relacionados com as variadas
relagdes sociais da empresa. Identificam-se trés aspetos que caracterizam este modelo de
Wood e que este mesmo refere (1991), sendo estes: os principios que motivam as a¢des
de responsabilidade social empresarial, 0s processos de resposta social e os resultados do

comportamento empresarial.

A base deste modelo, consiste na concecdo de que a empresa e a sociedade sdo
interligadas e ndo sdo consideradas distintas, visto que, a sociedade espera determinados
comportamentos da empresa. Segundo Wood (1991), este modelo trouxe avangos em
termos conceptuais, na medida em que: articulou os trés principios de responsabilidade
social, institucional, organizacional e individual, clarificado a longa discussao que existe
sobre a responsabilidade social e posteriormente destacando os principios que estdo
relacionados com a motivacdo humana e com o comportamento organizacional. Outro
avanco referido com o surgimento deste modelo, foi a integragdo dos impactos sociais,
politicas e programas de forma a obter resultados coletivos numa empresa.

1.5.3. Modelo VBA (Value, Balance and Accountability)

No ano de 2007, Carroll e Schwartz, criaram o modelo Value, Balance and
Accountability (VBA). Leandro e Rebelo (2011), revelam que este modelo, “propde,
resumidamente e de forma mais complexa, que apenas o equilibrio entre a geragdo de
valor, o balanco adequado entre a funcdo base das empresas e os valores humanos e

a responsabilizacdo pelas suas acbes podem garantir um papel apropriado das
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empresas na sociedade”. Assim, verificamos que a responsabilidade social das
empresas faz parte de um nascimento e de uma preocupacao na determinacdo de uma
atitude ética por parte das empresas perante todos os assuntos da sociedade em geral,
pretendendo que todas as suas decisfes e acdes afetem de um modo positivo todos os
grupos da sociedade, incluindo as entidades que com ela lidam, de um modo maior do

que lhe é exigido legalmente.

Carroll e Schwartz (2007), propdem com a criacdo deste modelo, um equilibrio
entre a criacdo de valor, as fungdes e os relacionamentos com os seus colaboradores, e a
responsabilizacdo das agcdes que consigam garantir a integracdo completa da empresa na
sociedade. O Valor (Value) é considerado, segundo os autores, o elemento mais
importante, refletindo as atividades que as empresas desenvolvem para conseguirem
satisfazer as necessidades da sociedade. O Equilibrio (Balance), refere-se a gestdo dos
interesses dos stakeholders. A Responsabilidade (Accountability) refere-se a prestacéo de
contas da empresa perante a sociedade, isto é, a empresa deve assumir a responsabilidade
pelos impactos das suas préaticas, das suas politicas e dos processos, tornando a empresa

mais confiavel e mais transparente perante a sociedade.
1.6. As Vantagens da Responsabilidade Social Corporativa

A Responsabilidade Social permite as empresas conseguir melhorar a sua
reputacdo junto daqueles que sdo os seus clientes, conseguindo ganhar uma maior
confianca por parte daquele que é o publico e reduzindo eventuais conflitos que possam
surgir com os consumidores (Pinheiro, 2012). A autora continua a enunciar as vantagens
da aplicacéo da responsabilidade social nas empresas, referindo que a Responsabilidade
Social permite a reducdo de gastos, visto que se assenta na eficiéncia de utilizacdo de
recursos de diferentes tipos, conseguindo-se também, a nivel interno, aumentar a

motivagéo dos trabalhadores dentro da empresa.

Martinelli (1997), acrescenta as vantagens apresentadas pela aplica¢do das préaticas de
responsabilidade social numa empresa, referindo que a pratica e correta aplicacdo de
iniciativas de responsabilidade social corporativa pode potenciar a uma melhoria a médio
e longo prazo, o desempenho da empresa e da sua sustentabilidade. Melo e Froes (1999)
atestam a visdo de Martinelli (1997), enunciando que a responsabilidade social pode
contribuir de uma forma bastante significativa para a performance da empresa e para a

sua visibilidade, bem como para a criacdo da sua sustentabilidade. Porém, Pinheiro
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(2012), revela que incluir a responsabilidade social nas estratégias da organizacdo permite
antecipar as mudangas que possam acontecer na sociedade e nas condi¢fes de mercado

que possam existir.

Apresentando outras vantagens temos o autor Perrini (2006) apud Santos & Silva
(2010) que afirma que as empresas podem fazer uma acumulagéo de capital social quando
se dedicam a promocao do sucesso na carreira dos seus funcionarios, partilnando, deste
modo, informacg6es com outras empresas. Perrini (2006) também refere que as empresas
ao desempenharem iniciativas de responsabilidade social estdo integradas em
relacionamentos com outros individuos ou organizagdes que lhes permitam retirar o

maximo de proveito para além da obtencédo de beneficios econémicos.

Conclui-se assim, que as empresas que tomam a decisao de aplicar na sua estratégia,
as iniciativas de responsabilidade social, ttm um processo de decisdo mais consciente,
mais informado, visto que estdo em contacto com todas as partes interessadas,
envolvendo-as hum processo que equilibra aspetos como a componente social, econémica

e ambiente das organizagdes.
1.7. A Responsabilidade Social Corporativa em Portugal

O tema da Responsabilidade Social Corporativa em Portugal, comecou a
aparecer depois da realizacdo, em Marco de 2000, da Cimeira Europeia de Lisboa. O
primeiro pilar para a consolidag&o deste conceito em Portugal, foi o Plano Nacional de
Desenvolvimento Econdmico e Social, apresentado no ano de 1998. Ja o Plano
Nacional de Emprego, foi o segundo pilar de consolidacdo, e onde foram definidas
diretrizes como o apoio direto a promocdo de estratégias de responsabilidade social nas
empresas. A Novadelta no ano de 2002, surge como a primeira empresa em Portugal a

obter a Certificacdo de Responsabilidade Social.

Um outro grande passo para a consolidacdo do conceito em Portugal, foi a
realizacdo do 1° Forum Portugués da Responsabilidade Social das Organizagdes, em
2005, gue chamou bastante a atencdo sobre o conceito no nosso pais. Deste encontro
resultou um documento com o nome “Responsabilidade Social das Empresas-25 Casos
de Referéncia”, onde sao referidos casos de empresas como: a Caixa Geral de Depdsitos,
a Axa Portugal, a IBM, o Modelo Continente, Montepio Geral, Xerox, entre muitos

outros.



-26 -

Em termos académicos, as primeiras reflexdes e investigacdes acerca do tema, séo
associadas a diferentes variantes de analise da Responsabilidade Social Corporativa,
tendo em conta aspetos desde da consolidagdo do conceito a percecdo de consumidores

acerca de empresas que tenham praticas socialmente responsaveis (Santos et al, 2006).

Relativamente aos termos legais, existem certifica¢cbes, normais e instrumentos
que permitem que exista uma avaliagdo e uma verificacdo do cumprimento que as
empresas tém, isto é, se estas cumprem regras a varios niveis, desde a qualidade,

higiene e seguranca ou ambiente.

Em termos internacionais, temos a Norma SA 8000, é uma norma que Rego et
al (2007), referem como sendo “um sistema para melhorar o desempenho social das
empresas”. Esta norma possui como objetivo disponibilizar um modelo de conduta
relativamente aos aspetos relacionados com os direitos humanos e as condicdes de
trabalho que tem que existir em qualquer empresa. Ja a Norma AA 1000 é uma norma
que as empresas podem utilizar para cumprir em termos éticos, 0S compromissos que

possuem perante os stakeholders.

Relativamente a exemplos de normas portuguesas,
temos a NP 4460-1:2007 que corresponde a ética nas organizacfes que define linhas
de orientacdo para a criacdo e implementacdo dos codigos de ética e dos seus
mecanismos de avaliacdo numa empresa. Ja a NP 4397/OHSAS 18001, corresponde a
questdo dos sistemas de gestdo da seguranca e saude no trabalho. Esta norma, permite
que nas empresas exista uma certificacdo dos sistemas de gestdo da seguranca e
salde no trabalho nas organizacGes, estabelecendo os requisitos que devem ser

cumpridos pela organizacao.
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2. A Fidelizacéo
2.1. Fidelizacédo a Marca: Conceito

Relativamente, ao conceito de fidelizacdo a marca, é atribuido no ano de 1923 ao
autor Copeland, no entanto, desde essa altura mais de 200 defini¢cdes tém surgido na
literatura. Verifica-se assim que a variedade de defini¢cGes que existem demonstram a

importancia fundamental deste conceito na area do marketing.

Uncles et al (2003) expdem que o processo de fidelidade a um cliente é
fundamental, visto que vai permitir que exista uma base de construcdo de dados para a
construcdo de um conhecimento mais profundo dos consumidores, possibilitando que as
empresas conhecam melhor os consumidores e que consigam reté-los de modo a torné-
los de um modo lucrativos num curto prazo. Oliver (1997), refere que este conceito pode
ser descrito como uma forma de compromisso que é de um modo profundo enraizado
para uma demonstracao de um ato de compra repetido quer seja de um produto ou de um
servico, independentemente de todas as situacfes ou de todas as iniciativas que sdo

efetuadas pelos marketeers para alterar o comportamento do consumidor.

Outra definicdo é demonstrada por Keller (1998) e Kohli and Leuthesser
(2001) que referem que este conceito pode ser medido atraves da quantidade de vezes
que o consumidor pode comprar a mesma marca em determinada categoria de

produtos.

Para Dias (2003), a fidelizacdo é uma estratégia que tem como principal objetivo
reter o cliente com o auxilio de ac¢Ges integradas, de um modo sistematico e continuas de

comunicacgéo e promogéo, gerando frequéncia e recompra por parte dos clientes.

De acordo com o autor Duffy (2002, p.02), o conceito de fidelizacdo refere-se ao
sentimento que faz o cliente pensar das vezes antes de aceitar uma proposta de outro
fornecedor”, assim a realizagdo de uma comunica¢ao integrada, de um modo continuado
e duradoura com os clientes visa aumentar a fidelidade e a rentabilidade pelo mecanismo

de reconhecimento e de recompensa dos clientes mais fiéis.

Assim, a fidelidade pode ser definida como interesse do cliente em permanecer
relacionando-se com um produto ou com uma empresa. Além de se relacionar com uma
marca, um cliente que é fiel, defende a marca, indica e difunde esse sentimento a outras

pessoas. O autor Lam et al (2004), reforca a ideia acima, referindo que o conceito de
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fidelizacdo se baseia na disposi¢do de um cliente em querer recomprar com frequéncia no
futuro um servico ou produto de uma determinada marca ou de um portefélio da mesma

marca, dando preferéncia a estes e recomendando-0s a outrem.

Oliver (1999) e Yi & Jeon (2003), acrescentam & definicdo de Lam et al (2004),
dizendo que os clientes ddo preferéncia a uma determinada marca, sendo fiéis a ela e
recomendam-na a outros, independentemente dos esfor¢cos do marketing de empresas da
concorréncia em procurar um comportamento de mudanga no consumidor e de outras

influéncias situacionais.

Com outra definicdo, temos Oliver (1999), referindo que a fideliza¢ao é “o
profundo comprometimento para recomprar ou favorecer um determinado produto ou
servigo consistentemente no futuro, causando uma compra repetitiva da mesma marca ou
do mesmo conjunto de marcas”. Este conceito destaca o papel do compromisso na criagdo
de um padrdo de compra repetida, demonstrando que este conceito ndo é influenciavel
pelos estimulos externos da concorréncia para conseguir romper com o relacionamento
com o atual fornecedor. O autor Kotler et al (1999) refere que o conceito de fidelizagédo
do consumidor consegue medir a intencdo que estes tém de voltar a comprar algo a
organizacdo e a sua predisposicdo em estabelecer atividades de parceria com a

organizacao.

Segundo o autor Sohail (2012), a fidelidade consegue proporcionar a retencdo do
cliente numa determinada marca, potenciando uma difusdo positiva da marca. Os autores
Reichheld e Sasser (1990) apresentam o seu contributo para a constru¢do deste conceito,
referindo que este consegue proporcionar as organizacdes, inimeros beneficios, como o
aumento das receitas, visto que os clientes que séo fiéis & marca, acabam por adquirir 0s
produtos da mesma com frequéncia, experimentando novos produtos e servi¢os que sdo
disponibilizados pela marca, recomendando por sua vez, esses produtos e servigos a

outros consumidores que acabam por dar opinides sinceras acerca do valor dos mesmaos.

Em complemento dos beneficios da fidelizacdo a uma marca, os autores Boora e
Singh (2011), referem os beneficios do facto dos consumidores que sao leais a uma marca,
serem menos sensiveis a variacfes de preco que possam ser realizadas pelas marcas, 0
que permite a que as empresas reduzam as despesas na atragcdo de novos clientes para a

Sua marca.
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Ja os autores Lovelock e Wright (2001), defendem que o conceito de fidelidade,
num contexto de organizagdes, corresponde a vontade que o cliente tem de continuar
prestigiando uma empresa por um periodo mais prolongado de tempo, comprando e
recomprando os seus produtos, de uma forma que seja preferencialmente exclusiva e

recomendando assim a marca a outras pessoas.

Relativamente aos niveis que existem da fidelizacdo a marca, estes servem para,
segundo o autor Aaker (1991), “measures the atrachment that a customer has to a brand.
It reflects how likely a customer will be to switch to another brand, especially when that

brand makes a change, either in the price or in product features”.

O autor identifica assim, cinco niveis da fidelidade a marca, sendo estes: 0s
Switchers, que sdo aqueles que ndo sdo fieis a marca e sdo indiferentes na escolha da
marca. A marca para estes ndo afeta a decisdo e a compra do produto/servico. Os que
estdo satisfeitos e que sdo habituais compradores da marca, isto €, ndo procuram outras
alternativas e outras ofertas de outras marcas. O terceiro nivel corresponde ao comprador
satisfeito com capacidade de aceitar precos que sao alteraveis, o quarto nivel, corresponde
aqueles que gostam da marca e que desenvolveram gostos e preferéncias baseadas em
beneficios racionais, experimentais e simbolicos, derivados do consumo da marca. O
ultimo nivel corresponde aqueles compradores que estabeleceram um compromisso com
a marca, sao aqueles compradores que se sentem orgulhosos de serem utilizadores dos
produtos da marca e que compram produtos da marca, a quem estdo fortemente ligados
pelos seus valores e pela sua personalidade.

O autor Las Casas (2011), enuncia duas formas para se medir a fidelidade, sendo
a primeira conseguir analisar quantos clientes compram novamente na empresa e a
quantidade e a frequéncia dos que compram de um modo continuo, ano apds ano. A

segunda é criar o canal de comunicacao para saber a sua opinido sobre a empresa.

Assim, o autor Nascimento (1996), revela a importancia dos programas de
fidelidade das empresas, referindo que estas devem potenciar ao cliente a criacdo de
momentos magicos, onde os clientes sejam surpreendidos de um modo positivo. Logo,
para conseguir brindar os clientes com esses momentos, a empresa deve conseguir
compreender quais sdo as expectativas possuidas pelos clientes e aplica-las nos seus

produtos e servigos.
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Segundo o autor Baloglu (2002), a fidelidade permite a longevidade e a
exclusividade de produtos e servi¢os ao longo do tempo, da relagdo que o consumidor
estabelece com a marca, pois os consumidores s6 sdo realmente leais quando estdo
fortemente envolvidos afetivamente com a marca, de modo a concretizarem compras
repetidas. Assim, ao estabelecer vinculos de amizade, e de familiaridade e igualmente de
confianga, o consumidor acaba por conseguir demonstrar a sua fidelidade nas suas

escolhas e na sua forma de as expressar.

Os autores Dionisio, Rodrigues, Faria, Canhoto e Nunes (2009), referem que a
fidelizacdo dos consumidores consegue ser uma necessidade crescente das empresas,
visto que manter os consumidores num mercado cada vez mais competitivo entre si, é
menos doloroso e consegue ser mais rentavel do que conquistar novos consumidores, pois
um dos principais objetivos de qualquer empresa, é conseguir ganhar a fidelidade do

consumidor a uma determinada marca, ou produto ou categoria.

Assim, Barroso e Martin (1999), revelam em linhas gerais, quatro aspetos
fundamentais nos quais se baseia a fidelizag&o do cliente a uma marca, sendo estes: estar

satisfeito, receber valor, repetir compras e recomendar a empresa a outros.

2.2. A Importancia da Fidelizacéo a Marca

A fidelizacdo a uma marca é um fator fundamental do estabelecimento do brand
equity e demonstra uma forma de ligagdo do consumidor a uma marca (Aaker, 1996).
Quanto maior for o brand equity, mais se demonstra 0 nimero de consumidores que
sdo leais a uma marca e que posteriormente sdo mais resistentes a acdes de marketing
que os tentam dissuadir sobre a marca a qual estdo fiéis e tentam direcionar o
consumidor para a sua propria marca. Estes consumidores valorizam a marca que
compram e a qual séo fiéis e utilizam-na muitas vezes, sendo resistentes a optar por

outras alternativas pouco semelhantes.

O autor Zhang et al (2010), expde que o processo de fidelidade & um processo que
¢ cada vez mais importante para as empresas terem sucesso, tal como ¢é fundamental para

a rentabilidade de uma organizacdo. Este autor enuncia que os clientes sdo o principal
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ativo de uma organizacao, sendo estes o triunfo competitivo, cuja fidelidade emerge como

principal barreira a entrada de novos concorrentes.

Na concec¢do dos autores Reinchheld e Kenny (1990), Oliver (1997), Brito e
Ramos (2000) e Lara e Casado (2002), o conceito de fidelizacdo de clientes, € um fator-
chave que potencia uma maior rentabilidade da organizacao, tendo beneficios e vantagens
para a empresa pelo facto de: possibilitar a repeticdo da venda por parte do consumidor,
potenciar as vendas cruzadas, visto que um cliente comprar, provavelmente, um segundo

produto distinto do primeiro.

Pelos autores, também sdo descritas como vantagens, o facto de se dar lugar a
criacdo de recomendacdes, através do boca-a-boca, visto que as recomendacdes sdo feitas
através dos clientes que usufruiram ou ouviram falar positivamente ou negativamente do
produto/servi¢o de uma empresa e relatam o facto a terceiros. Por fim, o facto dos novos
clientes precisarem de mais tempo para que se familiarizem com os procedimentos da
empresa e necessitarem de mais de atencdo, tanto ao nivel de explicagdes como ao nivel
de esclarecimentos, contrariamente a um cliente habitual, que tem um custo menor devido

ao efeito da aprendizagem.

Kotler & Keller (2006), revelam que o principal desafio que as empresas tém é
conseguir conquistar clientes que se tornem fiéis, pois estes sao mais exigentes, mais
dificeis de agradar, mais inteligentes, conseguem perdoar menos e conseguem estar mais
conscientes dos precos, sendo constantemente abordados pelos concorrentes que
demonstram ofertas iguais ou superiores. Assim, o papel da empresa € conseguir que 0s
seus clientes se tornem fiéis, de forma a terem preferéncia pelos seus produtos e servigos
(Yang & Peterson, 2004; Dionisio et al.,2009).
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3. A lmagem de Marca

3.1. A Marca: Conceito

A American Marketing Association (AMA) determinou em 1960 que uma marca
¢ “um nome, um termo, simbolo, desenho ou uma combinacdo desses elementos que
deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e

diferencia-los da concorréncia”.

Este conceito é contraditério para 0S autores
Chernatony e Riley (1998) e Schultz e Barnes (2001), que revelam que a AMA ndo
traduziu de um modo exato e com precisdo, o verdadeiro significado e valor da marca
no mercado. Para estes, a marca mais do que ser algo que determina propriedade,
consideram que a marca traz para o mercado, um determinado significado para o

consumidor e representa o que este €.

Autores como Levitt (1980), Keller (1993), Aaker (1996) e Kotler (1997), tem a
sua visdo defendendo que as marcas eram sobretudo extensdes dos produtos, isto é,
em torno das caracteristicas tangiveis dos produtos existiam desenvolvimentos deste,
que incluiam varios aspetos como: 0 home, a embalagem, o servigo, as garantias, ou a
qualidade, e que representariam a base de diferenciacdo do produto no sentido de criar

vantagem competitiva.

O autor Chantérac (1989), apresenta o conceito de marca, sendo este um: “sinal
ou conjunto de sinais nominativos figurantes ou emblematicos que aplicados, por
qualquer forma, num produto ou no seu involucro o facam distinguir de outros idénticos
ou semelhantes”. Acrescentando a esta definicao, Kotler (1991), revela a sua defini¢ao
de marca, dizendo que a marca ¢ “um nome, termo, sinal, simbolo, design ou
combinacdo dos mesmos, destinada a identificar os bens e servigos de um vendedor ou

grupo de vendedores, assim, como a os diferenciar dos da concorréncia”.

Para Keller (2003, p.4), a marca ¢ “um produto que acrescenta outras
dimensdes que o diferenciam de alguma forma de outros produtos destinados a

satisfazer a mesma necessidade. Tais diferencas podem ser racionais e tangiveis
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relacionadas com o desempenho do produto da marca- ou mais simbolicas, emocionais

e intangiveis-relacionadas com o que a marca representa”.

Os autores Ambler e Styles (1997) enunciam a sua definicdo de marca, referindo
que esta é inteiramente focalizada no consumidor e também poderé ser entendida como a
expressdo de um conjunto de trés tipos de beneficios proporcionados ao consumidor:
sendo eles, os beneficios funcionais que sao relacionados com a qualidade intrinseca de
um produto/servico e com a sua funcionalidade, os beneficios econdmicos que sao
integradores de vantagens que sdo avaliadas em termos de custo e de tempo, e 0S
beneficios psicoldgicos, de um modo subjetivo, ligados as expectativas e percecdes do

consumidores que sdo determinantes para a sua satisfacao.

Na perspetiva do autor Keller (2003), refere que a marca “é um produto que
acrescenta outras dimensdes (tangiveis-relacionadas com o desempenho do produto-e
intangiveis-relacionadas com aquilo que a marca representa) que a diferenciam de
alguma forma a partir de outros produtos concebidos para satisfazer a mesma
necessidade”. Assim pode-se verificar que a marca tem como objetivo principal
transmitir simbolos que a identifiguem na mente do consumidor, comunicando
eficazmente a sua missdo e proposta de valor, para que possa ser inequivocamente

reconhecida como singular.

3.2. O Conceito de Imagem de Marca

Os autores Lindon et al. (2004, p.180), postulam a sua concecdo de imagem,
referindo que esta € um conjunto simplificado e relativamente estavel de percecdes e de
associacGes mentais que sao ligadas a um produto, a uma empresa ou a um individuo.
Para os autores, trata-se de algo que € pessoal, podendo ser muito diferente de pessoa para
uma pessoa. Deste modo, 0s autores também consideram que na area do marketing, o que
se procura é conseguir medir uma imagem média, isto é, conseguir estabelecer o perfil
mais difundido no mercado. Outra das caracteristicas do conceito de imagem para 0s
autores, € o facto de esta ser relativamente estavel, podendo ser assim vista como uma
“expressdo dos conhecimentos e atitudes dos consumidores relativamente a marca”

(Lindon et al, 2004, p.181).
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Rudo (2006), revela também o seu conceito de imagem de marca referindo que
este ¢ “uma representacdo mental que o individuo faz de uma organizacao, como reflexo
da sua cultura, praticas ou comunicacao. Isto €, trata-se de um conjunto de representacdes,

tanto afetivas, como racionais que 0 sujeito associa a uma empresa ou marca.

Para o autor Mennai, Saied Bem Rached, (2012), o conceito de imagem de marca
estd relacionada com todas as representacfes materiais e imateriais da marca e com a
respetiva percecdo individual das mesmas representacdes. No entanto, o autor Kapferer
(2008) refere que a imagem de marca consegue ser u m conceito capaz de ser alterado,
visto que a qualquer momento, o consumidor pode alterar a imagem que tem da marca,

devido a atitudes ou procedimentos que a marca tenha.

No entanto, o conceito de imagem de marca tem conseguido ser alvo de inimeros
tipos de tentativas de definicdo do conceito, de variados enfoques e de diferentes
perspetivas, tal como referem os autores Dobni & Zinkhan (1990), sendo, desde logo,
possivel conseguir separa-las em diferentes grupos distintos, os grupos das defini¢bes
gerias, daquelas que destacam o papel do simbolismo, as que destacam os significados ou
as mensagens das imagens da marca, as que conseguem colocar uma importancia e um
destaque na personificacdo da marca e as que conseguem sublinhar as dimensdes
cognitivas e psicologicas que existem nas marcas. De outro modo, como revela o autor
Levy (1958), também podemos entender o conceito de imagem de marca, estando ligada
logo em primeira instancia & comunicagéo de simbolos de uma marca especifica, sendo
assim possivel conseguir estabelecer a simbologia da marca, quer seja ela através de
objetos, de acdes, de palavras ou até mesmo de grafismos, como algo que néo significa

apenas a propria marca, mas também a outro tipo de ideias ou sentimentos.

O conceito de imagem de marca € revelado para autores como Herzog (1963) e
Newman (1957) como o conjunto de percecBes sobre uma marca refletidas pelas
associacOes realizadas na memaria do consumidor. Este conceito aparece pela capacidade
de percecdo geral da identidade de uma marca no mercado, com a ajuda

da personalidade da marca e do seu posicionamento (Saviolo,2002).

O Autor Hertzog (1963), definiu este conceito como “a soma total das impressoes
que o consumidor recebe de varias fontes sobre a marca”. Porém Murphy (1987),
apresenta outra interpretagdo, afirmando que “se tratava da sintese dos elementos fisicos,

racionais, emocionais e estéticos presentes na marca e desenvolvidos através dos tempos.
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Ja o autor Keller (1993), revela a sua definicdo de imagem de marca, definindo-a
como “set of information consumers associate with a brand in their memory, commonly
referred to as brand image associations”. Esta definicdo demonstra assim uma concluséo
das associacGes da marca que estdo na memoria dos consumidores e que 0s guia para
chegarem a uma associacdo e percecdo da marca. Por sua vez, o autor Rudo (2003),
acrescenta referindo que um dos pilares do capital da marca assenta na imagem positiva
gue a marca consegue plantar na mente do publico-alvo. Assim, a imagem da marca
consiste em aspetos como as percec¢des, impressoes e associacdes, feitas de modo racional
ou emocional, que o consumidor liga a determinada marca e guarda na sua mente (Keller,
2003); (Ismail & Spinelli, 2012).

Existem duas interpretacdes daquilo que a imagem de marca representa. A
primeira € interpretada por Aaker (1996) que revela que a imagem de marca
representard assim o modo como o consumidor vé a marca, como a percebe. O conceito,
segundo Kapferer (1991), é referido como uma
“sintese mental feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca, quer seja o
nome da marca, simbolos visuais, produtos, andncios publicitarios, patrocinios. Também
¢ “considerada uma descodificacdo, uma extracdo de sentidos, uma
interpretacdo dos sinais”. Porém, os autores Hsieh, Pan and Setiono (2004) revelam que
a imagem de marca pode ajudar os consumidores a organizarem as suas necessidades e a
satisfacdo que tem para com as marcas. Além do conceito de Hsieh, Pan and Setiono
(2004), o autor Aaker (1991) revela que a imagem de marca pode ajudar os consumidores
a recolherem e juntarem a informacdo, discriminando marcas, criando pensamentos
positivos, dando assim aos consumidores uma razao para estes comprarem produtos de

uma determinada marca ou adquirirem um determinado servico.

A imagem de marca como conceito tem manifestado alteragdes evidentes, desde
gue se comegou a estudar o comportamento e atitudes do consumidor, perto da década
de 50. Verifica-se que Martineau definia este conceito como um composto de
diferentes qualidades funcionais e dos atributos psicoldgicos da marca. Ja entre 0s anos
60 e 70, investigacOes realizadas revelaram que a construcdo da imagem de marca nao
era dependente somente da vontade e eficacia da empresa, atribuindo-se ao

consumidor um papel bastante ativo e decisivo nesse processo de criagéo.

Na década de 80 e seguintes, o conceito de imagem de marca € aplicado e

é fundamental na gestdo das empresas, tendo uma funcdo estratégica, e passando a
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ser considerado um aspeto crucial naquilo que é o valor de uma organizagdo (Aaker,
1991; Keller, 1993).

3.3. Os Beneficios associados a Imagem de Marca

Igualmente a criacdo de uma boa imagem de um individuo, a criacdo de uma boa
imagem de uma empresa funciona da mesma forma, isto €, se um individuo, através de
outras caracteristicas, demonstrar uma méa imagem, afeta a sua relacdo com outras
pessoas, posteriormente fazendo com que este individuo se distancie das pessoas. Esta
situacdo € 0 que ocorre nas empresas, pois se é prestado ao cliente, um mau servigo,
podera demonstrar uma ma imagem da marca junto do consumidor e consequentemente
ird afetar a posicdo da empresa no mercado. No entanto, se é prestado ao cliente, um bom
servico e do qual este fica muito agradecido, ird desenvolver-se uma boa imagem da
marca junto do consumidor, fazendo com que a empresa tenha uma posicao favoravel no

setor de atividade do qual pertence.

Segundo o autor Van Heerden (1999), quando a imagem demonstrada pela empresa
é considerada positiva, as consequéncias irdo ser favoraveis ao bom desempenho que é
visto nos olhos dos clientes, dos funcionarios e de outros stakeholders. Assim, como

beneficios da criacdo de uma boa imagem, podemos enumerar os seguintes:

e Acriacdo do reforco da posicdo da organizacdo no mercado: Este beneficio é mais
facilmente verificado, pois segundo o autor Shapiro (1982), as empresas que
revelam uma boa imagem, tém diretamente associado um histérico de bons
resultados, tanto em termos mais especificos como faturacdo e a quota do
mercado;

e A cria¢do de uma “protecdo” para a entrada de novos produtos e servigos, visto
que quando a imagem de uma empresa beneficia de percepcdes dos seus
consumidores mais associadas a qualidade de um produto ou de um servigo, as
novas criagdes tendem a ser melhor recebidas no mercado;

e Melhor Orientacdo das Estratégias de Posicionamento: O estabelecimento e a

consolidagdo de uma empresa no seu mercado, depende da capacidade que existe
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da elaboracdo e implementacdo de variadas estratégias de posicionamento que
permita que a imagem da empresa esteja presente na mente do consumidor;

e O Fortalecimento da relagdo empresa-cliente: Tal como conhecido, o grande foco
da gestdo de uma empresa sdo 0s seus clientes, para quem se dirigem, pois sdo
estes que permitem que exista uma maior longevidade de uma empresa e se a
imagem dessa empresa for constantemente positiva, ainda fara com que os clientes
se mantenham durante longo tempo com uma relagdo de proximidade com a
empresa;

e O facto da existir uma minimizacao do erro: Uma empresa ou uma organizacao
quando estabelece a sua imagem de uma forma positiva, automaticamente
beneficia de uma reputacdo bastante favoravel junto do cliente, o que leva a que
a empresa minimize os aspetos negativos que possam existir da administracéo de
uma empresa como por exemplo: o0 mau comportamento, o fraco desempenho ou
até mesmo erros de gestdo que possam existir;

e Convergéncia de “talentos” numa empresa: Tal como refere o autor Van Heerden
(1999), os funcionérios preferem de um modo geral, trabalhar em empresas que
tenham e mantenham uma boa imagem na sociedade, o que levara
automaticamente ao despertar de interesse a possiveis funcionarios de mais

qualidade.

O autor Malik et al (2013) demonstraram que o conceito de Imagem de Marca tem
um impacto bastante positivo elevado no comportamento de consumo e pode inclusive
contribuir para mudar comportamentos de consumo. Isto €, uma marca que consiga
trabalhar de um modo constante a sua imagem e de uma forma correta pode alterar
determinados comportamentos de consumo e passar a ser a principal escolha do seu

segmento alvo, em detrimento de outras marcas concorrentes.

Porém, segundo 0s mesmos autores, 0 desafio esta em conseguir consumidores que
sejam conhecedores, leais e com fortes associa¢es & marca, assim a imagem de marca
estard mais presente nas suas mentes, tornando esta marca parte do seu comportamento
de consumo. Assim, segundo Barich & Kotler (1991), de um modo positivo ou de um
modo negativo, a imagem vai guiar e moldar o comportamento do consumidor, por isso,
importa as empresas identificarem as forcas e as fraquezas da sua imagem de marca e

adotarem ac¢des com vista a melhora-la.
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4. Modelo Teorico de Analise

As hipoteses apresentadas, tal como referem os autores Quivy & Van Campenhoudt
(1992), sdo o fio condutor das investigacGes, fornecendo critérios para a recolha de dados

que de um modo posterior, confrontardo as hipoteses com o resultado obtido.

Existem estudos que examinam a relacdo entre a responsabilidade social corporativa
e 0 comportamento do consumidor que incluem a fidelidade do consumidor. Segundo os
autores, Lafferty & Goldsmith (2005), os estudos demonstram que a responsabilidade
social corporativa tem um efeito significativo no comportamento do consumidor,
incluindo neste aspeto, a fidelidade do consumidor & marca, tal como também existem
estudos, segundo os autores, Brown & Dacin (1997) que demonstram que a
responsabilidade social corporativa influi positivamente na atitude de um consumidor
relativamente a um produto, demonstrando-se esse aspeto positivo, levando
posteriormente & aquisicdo do produto por parte do consumidor e se este produto

preencher todos os requisitos do consumidor, este vai adquiri-lo em maior quantidade.

Para Luo e Bhattacharya (2006), a percecdo da responsabilidade social influencia a
imagem da marca e da empresa, a propensao do consumidor para comprar produtos dessa

marca, tal como influencia o desempenho econémico da empresa.

Estudos também referem que a Responsabilidade Social Corporativa pode induzir a
melhorias da reputagdo de uma empresa e na criacdo de percepcdes positivas sobre a
marca de produtos comercializados na empresa (Brickley et al.,2002;Jones.2005;
Varadarajan & Menon, 1988).

Lai et al. (2010) também revelam que as percecdes dos compradores sobre as
iniciativas de responsabilidade social corporativa podem ser um antecedente para a
construcdo do valor da marca, porque essa perce¢édo induz o reconhecimento da marca, a
associacdo de produtos, melhora a qualidade percebida por parte dos consumidores sobre
esses produtos, construindo lealdade a marca e trazendo satisfacdo ao consumidor por

adquirir produtos/servicos dessa marca.

Ja de acordo com o autor Wigley (2008), os consumidores que sdo mais expostos a

responsabilidade social da empresa, tém uma atitude mais favoravel e positiva sobre a
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mesma e acabam por adquirir um produto ou servi¢os da empresa, podendo tornar-se
fieis. Assim, segundo o autor, demonstra-se de uma forma evidente que existe um

relacionamento entre a responsabilidade social corporativa e a fidelidade a marca.

Com este suporte tedrico, apresenta-se a primeira hipdtese da presente investigacao:

H1: As iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa estdo associadas a
Fidelizacao a Marca;

Os autores Pomering & Johnson (2009), revelam que uma empresa que esta
comprometida com o desenvolvimento econémico, ético na empresa, que apoia 0S Seus
funcionarios ¢ as suas familias, que apoia “non-profit groups” e responde as necessidades
da sociedade, desenvolve no consumidor uma melhor imagem da empresa em detrimento
de outas empresas concorrentes. Arendt & Brettel (2010), postulam que a
responsabilidade social corporativa tem a capacidade para tornar a empresa mais atrativa
e também a imagem da mesma apelativa. Outra capacidade que os autores enunciam que
a responsabilidade social corporativa o pode fazer € melhorar a performance e a eficiéncia

nas atividades da empresa.

Assim, segundo os autores Pomering & Johnson (2009), as empresas que estao
comprometidas com a responsabilidade social tém impacto na avaliacdo que o
consumidor faz da imagem de cada empresa. Outros autores revelam a sua investigacdo
sobre o efeito da responsabilidade social corporativa na imagem da empresa, na satisfagéo
do consumidor e na lealdade, como é o caso de Vazifehdoust et al (2014).

Os autores Vazifehdoust et al (2014), verificaram na sua investigacdo que as
iniciativas de responsabilidade social corporativa tém um efeito positivo na imagem de
uma empresa, demonstrando que hoje em dia, 0s consumidores procuram empresas que
implementam na sua politica, a criagdo de iniciativas de responsabilidade social
corporativa, para aumentar significativamente as preocupacbes da sociedade
relativamente as questfes ambientais e as questdes éticas, para assim serem debatidas e

resolvidas de um modo gradual.

Estudos limitados examinaram o relacionamento entre a responsabilidade social
corporativa e o comportamento do consumidor que inclui a fidelidade do consumidor a

marca. Esses estudos mostraram que a responsabilidade social corporativa tem um efeito
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significativo no comportamento do consumidor incluindo a fidelidade do consumidor
(Lafferty & Goldsmith, 2005). Outros estudos também mostraram que a responsabilidade
social corporativa tem uma positiva influéncia atitude do consumidor a um produto
(Brown & Dacin, 1997).

Murray & Vogel (1977) revelam e provam que a as iniciativas e programas de
responsabilidade social corporativa ttm um efeito positivo na atitude do consumidor
perante um produto ou um servico de uma marca. De acordo com o autor Wigley (2008),
aqueles gque sdo expostos as iniciativas de responsabilidade social das empresas sao mais
favoraveis a terem uma atitude positiva sobre uma empresa e sobre a compra de produtos

e Servigos.

Conclui-se assim que a implementacdo da responsabilidade social corporativa cria
no consumidor, uma imagem mental positiva, que posteriormente levara a reducdo de
riscos nas atitudes dos consumidores e também aumentara as expectativas e as crengas

gue o consumidor tem pela marca.

Assim, as empresas que demonstrem mais atencdo a questdes ambientais e das
preocupacOes da sociedade, do que a questdes mais relacionadas com o seu trabalho
especifico, desenvolvem uma imagem mais positiva na mente do consumidor, o que leva
posteriormente, a uma satisfacdo do consumidor perante a empresa e a uma lealdade com

0s produtos ou servigos que esta detém.

Com este suporte tedrico, apresenta-se a segunda hipdtese da presente

investigacéo:

H2: As Iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa estdo associadas a

imagem de Marca;

A imagem de marca € um termo comum na area de marketing. Keller e Machado
(2005, p.51) definem o conceito de imagem de marca como “as perce¢des sobre a marca
refletidas em associa¢des na mente do consumidor”. Logo, os consumidores constroem
uma imagem de marca baseada nas associa¢des, porém essa imagem que € dada a marca

pode ser diferente entre individuos, que fazem diferentes associagdes sobre uma marca.

A criacdo de uma imagem relativa a uma empresa como € o0 caso da marca aqui
objecto de estudo leva a criacdo de uma impressdo mental sobre a marca na mente dos

consumidores (Kotler, 1982; Dichter,1985). Assim, a realizac¢do da avaliacdo mental que
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o consumidor faz da imagem da marca influencia de um modo decisivo dois aspetos: ndo
s0 as atitudes tomadas pelo consumidor face a marca, como as a¢fes que estes tomam no

que & marca diz respeito (Dowling,1994).

Johnson (2001) e Andreassen e Lindestand (1998), afirmam que a imagem de
marca estd associada essencialmente a experiéncias de consumo, por isso, quanto mais
favoravel for a imagem, maior serd a percecdo de qualidade, valor, satisfacdo e
consequente fidelidade do consumidor a marca. Assim, as atitudes tomadas pela marca
sdo relacionadas funcionalmente com as intengdes comportamentais, logo, segundo
Johnson (2001), a imagem de marca como uma atitude pode influenciar a fidelidade do

consumidor a marca.

Os autores Martinez & Bosque (2013), enunciam que o desenvolvimento de
iniciativas de responsabilidade social corporativa tem, de facto, provado demonstrar a
existéncia de vantagens na fidelidade e na retencdo de clientes a uma marca. Assim,
através da construcdo de uma imagem que seja entendida pelos stakeholders de
preocupacdo com o bem-estar social do seu envolvente, é fortalecida e criada uma maior
nocdo de fidelidade a marca por parte dos seus consumidores, por via do seu efeito ao
nivel do desenvolvimento de confianca, identificacdo e satisfacdo junto dos clientes, em

particular, e da sociedade, no geral.

Segundo Bianchi, Drennan & Prouda (2014), a presenca da componente de
confianca na parte dos seus consumidores contribui, de um modo decisivo, para levar a
criacdo de niveis superiores de satisfagdo com a marca, assumindo-se como um

importante fator na base da fidelidade & marca.

A construcdo de uma imagem de marca forte e consistente faz com que o processo
de escolha do consumidor se torne mais simplificado (Andreassen & Lindestad, 1998).
Logo, as marcas podem fomentar a fidelidade nos seus consumidores, a partir da
construcdo da sua imagem de marca. Concluindo-se que de facto, uma imagem sélida de
uma marca permite as mesmas estabelecer uma maior relacdo de fidelidade com os seus

consumidores (Nguyen & Leblanc,2001).

Posto isto, segundo os autores Aaker D.A (1991); Andreassen & Lindestad
(1998); Nguyen & Leblanc (2001), quer seja ho mercado relativo ao comércio de bens,
seja na transagéo de servigos, uma marca que imane uma imagem forte e consistente, que

comunique a mesma de um modo eficaz e que seja relevante para os consumidores, tende



-42 -

a criar no consumidor, comportamentos, atitudes e relacGes de fidelidade a marca,

conseguindo de um modo consequente, a producgéo de valor para esta.

Com este suporte teorico, apresenta-se a terceira e ultima hipotese da presente

investigacéo:

H3: A Imagem da Marca esta associada a Fidelizacdo a Marca;

Posto isto, podemos ilustrar de um modo gréfico o modelo de anélise proposto
para este trabalho de investigacdo, com a respetiva construcao conceptual, de acordo com

as hipdteses de trabalho acima apresentadas, da seguinte forma:

Iniciativas de
Responsabilidade Social H1

Corporativa Continente Fidelidade do Consumidor a

Marca Continente

v

e Clube de ’3@ o
Produtores o
e Missdo Sorriso
e Continente
Consciente

Imagem de Marca

Figura 2: Modelo Teorico de Anélise

Assim, a partir deste modelo de analise, consegue-se estabelecer uma proposta de
método de investigacdo que consiga de certo modo, servir 0s objetivos do trabalho e de

maneira a conseguir-se operacionalizar os conceitos que foram trabalhados.
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Capitulo I1- Método de Investigacéo

Com o enquadramento tedrico realizado e com a reflexdo académica que foi
produzida em torno da problematica que esta a ser estudada, agora apresenta-se o0 segundo
capitulo, onde € apresentada a metodologia adotada na investigacdo, com o intuito de
conseguir responder aos objetivos que sdo definidos. Assim, neste capitulo ird apresentar-
se 0 método de analise utilizado na presente investigacao, o tipo de investigacdo que foi
escolhido para ser implementado, os objetivos que foram definidos, o pré-teste, o
universo e a amostra, 0s instrumentos e 0s procedimentos que foram utilizados no

processo de recolha e tratamento de dados.

2.1. Iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa da Marca

Continente

Através da revisdo de literatura que foi elaborada no capitulo anterior, verificou-
se que existe bastante informac&o sobre a temética da responsabilidade social e sobre a
responsabilidade social corporativa, associadas a fidelidade a uma marca, no entanto, nao
existem muitos estudos, desta tematica associados diretamente & marca Continente, como
também néo existem estudos, onde esta tematica, tenha como papel mediador, a utilizacao

da imagem da marca.

Assim, verifica-se que cada vez mais, as empresas fazem uma utilizacdo de
praticas de responsabilidade social e também existem estudos sobre a problemaética, no
entanto, ndo existe um maior aprofundamento e uma maior analise destes estudos por
inimeros motivos, sendo estes: o facto de os estudos que existem sobre esta tematica, ndo
terem uma incidéncia na percecdo e no efeito da Responsabilidade Social Corporativa por
parte do consumidor na fidelidade a marca, considerando o aspeto mediador da imagem
de marca, e sim, existe uma incidéncia de estudos mais direta a empresas sobre as suas

praticas de Responsabilidade Social.

Outro motivo apresentado € o facto de os estudos sobre a tematica de
Responsabilidade Social Corporativa serem mais direcionados e associados as

problematicas das Micro, Pequenas e Médias Empresas (Fontes, 2011; Correia, 2013),
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verificando-se que existindo uma divisdo das empresas pelo seu setor de atividade

especifico é fundamental para termos uma melhor compreensédo sobre a problemaética.

Analisa-se assim nesta investigacdo, um caso especifico de uma marca que pratica
responsabilidade social, que é o caso da marca, a Sonae Modelo Continente, através de
um caso préatico da marca que sao, as suas iniciativas de Responsabilidade Social, através

da elaboracdo de um questionario para os consumidores que séo residentes em Portugal.

Assim, quer-se com este estudo, com um caracter exploratério, compreender e
expandir o conhecimento que os consumidores tém sobre o conceito de responsabilidade
social corporativa e quais os efeitos na fidelizacdo a marca, tendo como papel mediador,

0 conceito de imagem de marca, neste caso, a imagem da marca Continente.

O Continente tornou-se a primeira marca na area do Retalho em Portugal, tendo
espalhado por Portugal, 264 lojas, crescendo em parceria com mais de 5.000 fornecedores
e parceiros e com 32.000 colaboradores nas suas lojas em todo o Pais. O conceito de
desenvolvimento sustentavel é o seu pilar do modelo de negdcio e ha 33 anos que a marca
com a sua experiéncia, tenta otimizar todos 0s seus aspetos quer seja em termos externos
como em termos internos, quer seja na sua realizacao de operagdes como na sua relacdo

com a comunidade.

As iniciativas de responsabilidade social da marca Continente s&o realizadas pela
marca ha varios anos, no entanto foi no ano de 2015, que a marca criou uma insignia para
agregar e segmentar as diferentes iniciativas de responsabilidade social elaboradas pela
marca. Em termos da sociedade, temos a iniciativa Missdo Continente Comunidade, em
termos ambientais, temos a Missdo Continente Consciente e na vertente da familia e
entreajuda temos a Missdo Continente Sorriso. Assim, esta nova insignia agrega
iniciativas de responsabilidade social, que pretendem promover a sustentabilidade,
agregar acdes de promoc¢do da inclusdo social, do combate a fome e do desperdicio

alimentar, através de varias acdes que sdo desempenhada pela marca ao longo do tempo.

Nesta dissertacdo, pretende-se que exista um enfoque nestas variadas iniciativas
de responsabilidade social corporativa, que acabam por estar enquadradas nos trés eixos
de atuacdo da marca, desde o ano de 2015, que é a Missdo Continente Comunidade, a
Missdo Continente Consciente e a Missdo Continente Sorriso, percebendo assim qual é o

efeito que estas trés vertentes das iniciativas da marca tém na fidelidade que os
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consumidores tém ao Continente, tendo em conta o aspeto mediador, a imagem que 0s

consumidores tém da marca. [ 218114

2.1.1. Missao Continente Consciente: Clube de Produtores

Nesta vertente consciente, o Clube de Produtores é o primeiro caso a ser estudado.
Este Clube foi criado no ano de 1998, com a principal funcéo de aproximar a marca Sonae
Modelo Continente, dos seus produtores essencialmente nacionais e promover a compra
de produtores de origem Portuguesa junto do consumidor. A marca Continente com esta
iniciativa assume um compromisso da criacdo de um futuro sustentavel, levando a que 0s
consumidores adotem por comportamentos que sdo considerados mais conscientes em

termos sociais, econdmicos e ambientais. 16

2.1.2. Missdo Continente Comunidade: Combate ao Desperdicio

Alimentar

A segunda iniciativa em estudo é a Missdo Continente Comunidade e quer levar
a promocao do bem-estar da sociedade, promovendo uma cidadania mais solidaria e mais
ativa, combatendo o envelhecimento da populacéo, a incluséo social, a fome, a pobreza e
promovendo o voluntariado. Foi uma das iniciativas que no ano de 2015, com a agregacao
das de trés vertentes de responsabilidade social nhuma s6 insignia, que ganhou maior
visibilidade em termos televisivos e que quis combater a tendéncia contraditoria que
existia do crescimento paralelo da pobreza e do desperdicio alimentar que existia, através
da doacdo de produtos do Continente que eram confecionados e ndo confecionados, a

instituicBes de solidariedade social como por exemplo, a Refood. (21171
2.1.3. Missédo Continente Sorriso

A terceira e Ultima iniciativa em estudo € a Missdo Continente Sorriso que tem
como objetivo reforcar o apoio a saude familiar, centralizando-se na natalidade e na
promoc&o da satde infantil em Portugal, através do apoio local dos centros de satde. Esta
foi das primeiras acOes de Responsabilidade Social praticadas pela marca e que € a de
maior visibilidade da mesma, sendo um dos elementos fundadores do projeto de

responsabilidade social da marca. A Missdo Sorriso, nasceu no ano de 2003, como
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maneira de dar resposta as necessidades dos servi¢cos de pediatria e de neonatologia de

hospitais que existem em zonas de influéncia de lojas da marca Continente. ™

As trés acOes apresentadas serdo alvo de analise na presente investigacéo, guiadas
pelo objetivo principal de compreender o efeito das iniciativas de responsabilidade social
corporativa da marca Continente na fidelidade dos consumidores a mesma, tendo como
aspeto mediador, a imagem de marca que os consumidores tém da marca Continente.
Assim, descrito o0 caso que vai ser estudado e tendo sido tracado o modelo teorico da
investigacdo, foram tracados objetivos que serviram como sustentacdo a realizacéo deste

trabalho, sendo estes apresentados seguidamente.

2.2. Objetivos de Investigacao e Pergunta de Partida

2.2.1. Objetivo Geral

O objetivo geral identificado é quais sdo os efeitos das iniciativas de
responsabilidade social corporativa praticadas pela marca Continente, na fidelizacdo a
marca, tendo como aspeto mediador, a imagem que 0s consumidores tém da marca

Continente.

2.2.2. Objetivos Especificos

2.2.3. Em termos do Conceito de Responsabilidade Social Corporativa:

h) Entender se os consumidores procuram informacdo sobre a responsabilidade
social das empresas;

i) Perceber se os consumidores procuram informacdo sobre as iniciativas de
responsabilidade social praticadas pela marca Continente;

j) Entender qual é o conhecimento que os consumidores tém sobre o conceito de

Responsabilidade Social Corporativa;

2.2.4. Em termos das iniciativas de Responsabilidade Social da Marca

Continente, da Fidelidade a Marca e da Imagem de Marca

k) Averiguar qual o conhecimento que os consumidores tém das iniciativas de
Responsabilidade Social praticadas pela Marca Continente e aferir qual o grau de

familiaridade dos consumidores sobre essas iniciativas praticadas pela marca;
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I) Compreender se as iniciativas de Responsabilidade Social praticadas pelo
Continente estdo associadas de um modo positivo a Imagem de Marca;

m) Apurar se as iniciativas de responsabilidade social corporativa estdo associadas
de um modo positivo a Fidelizacdo a Marca;

n) Verificar se aimagem de marca estd associada de um modo positivo a Fidelizacdo

do consumidor a Marca;

2.3. Pergunta de Partida

Quivy & Campenhoudt (2005), destacam a importancia da pergunta de partida,
revelando que “a melhor forma de comegar um trabalho de investigacdo em ciéncias
sociais consiste em esforgar-se por enunciar o projecto sob a forma de uma pergunta de
partida (..) A pergunta de partida servird de primeiro fio condutor da investigagao (...)
deve apresentar qualidades de clareza, de exequibilidade e de pertinéncia”, posto isto, a

pergunta de partida que norteou a presente investigacao foi a seguinte:

Qual o efeito da Responsabilidade Social Corporativa na fidelizacdo a marcae o
papel da Imagem de Marca como mediador da relacdo, tendo por base, o caso

particular da marca Continente?

Com a definicdo dos objetivos da presente investigacdo apresentados e a pergunta de
partida identificada, definiu-se o tipo de investigacdo que é o mais indicado para ajudar a
conducgdo da dissertagdo, assim como se demonstra a amostra utilizada, os instrumentos

e os procedimentos de recolha e de tratamento da informacéo.

2.4. Tipo de Investigacao

Sendo que o objetivo é compreender o efeito das iniciativas de responsabilidade
social corporativa da marca Continente, na fidelidade da marca, tendo como aspeto
mediador, a imagem de marca, verifica-se que existe a necessidade de se compreender a
relacdo correlacional, através de um conjunto de hipoteses, logo esta investigacdo € uma
investigacdo de tipo dedutiva. Este tipo de investigacdo, segundo Freixo (2009 p.98), é
um método contrario ao indutivo, que se faz do geral para o particular, isto ¢, fazer um
raciocinio de um modo dedutivo é partir de premissas que sao gerais em busca de uma

verdade que seja particular.
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O autor também refere que as conclusdes sdo obtidas a partir das premissas,
fazendo-se uso do raciocinio légico e, uma vez encontradas, as conclusbes sao
consideradas incontestaveis. Segundo Gil (2008, p.9), o0 método dedutivo surge como
sistema alternativo e, verdadeiramente, inverso ao da ldgica indutiva. Nesta ldgica
dedutiva, o caminho logico percorrido parte de “principios reconhecidos como
verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusbes de maneira puramente

formal, isto é, em virtude unicamente da sua logica”.

Mezzaroba e Monteiro (2004, p.65) referem que o método dedutivo é o método
usualmente escolhido por autores com um cunho mais formalista. Os autores descrevem
que neste método sdo explicitados os argumentos tomados como sendo verdadeiros e
inquestionaveis para, partindo dele, procurar conclusdes formais. Dizem-se que 0S
resultados sdo formais, pois sdo decorrentes de operacdes que sdo logicas realizadas em

cima de premissas inicialmente determinadas.

O método dedutivo, compreende o0 processo onde o investigador identifica uma
area de pesquisa no contexto de um quadro tedrico que é estabelecido e utilizado como
elemento norteador da investigacdo, sendo criadas hipdteses de investigacdo que o
investigador verifica com recurso a dados recolhidos, atraves de um processo de recolha
de dados elaborado por si, permitindo que o investigador consiga testar a sua teoria, de
acordo com a aceita¢do ou com rejeicdo das hipoteses delineadas, sendo que, ao testar a
sua teoria num novo contexto, o investigador procura contribuir para o desenvolvimento

de conhecimento na area em estudo.

Relativamente ao tipo de pesquisa, podemos enunciar que a presente investigacao
se rege pela pesquisa descritiva. Na pesquisa descritiva realiza-se o estudo, a analise, 0
registo e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador.
Segundo os autores Barros e Lehfeld (2007), sdo exemplos de pesquisa descritiva, as

pesquisas mercadoldgicas e de opinido.

Relativamente ao paradigma da presente investigacéo, podemos determinar que a
investigacao esta inserida no paradigma positivista com um caracter empirico. Segundo
Coutinho (2011), paradigma de investigagdo pode definir-se como um conjunto
articulado de postulados, de valores que séo conhecidos, de teorias que sdo comuns e de
regras que sdo aceites por todos os elementos que fagam parte de uma comunidade

cientifica num dado momento histérico. O autor Erickson (1986), no contexto do
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paradigma positivista, 0 objecto geral da investigacdo é definido em termos de
comportamento, o investigador que utiliza categorias de classificacdo predeterminadas
para a observacdo destes comportamentos, “pressupde uma uniformidade de relagdes
entre a forma do comportamento e o seu significado, de modo que o observador pode

reconhecer o significado de um comportamento sempre que este se produz’.

O autor Schulman (1989 apud Morgado, 2012) enuncia a sua definicdo de
paradigmas dizendo que os paradigmas “nao sdo teorias; sao mais formas de pensar ou
modelos para a investigacao que, quando se aplica, podem conduzir ao desenvolvimento

de teorias”.

Coutinho (2011), refere também que o paradigma de investigacdo “Cumpre os
propositos de unificar os conceitos, pontos de vista, a pertenca a uma identidade comum

e o de legitimar a investigacdo através de critérios de validez e interpretagdo”.

Relativamente ao paradigma positivista, Erickson (1986), refere que neste
paradigma, o objetivo geral da investigacdo é definido essencialmente em termos de
comportamento, pois o investigador que utiliza categorias de classificacdo que séo
predeterminadas para a observacdo destes comportamentos, “pressupde a existéncia de
uma uniformidade de relacdes entre a forma do comportamento e o seu significado, de
modo que o observador pode reconhecer o significado de um comportamento sempre que

este se produz”.

Malhotra e Birks (2006), enunciam que o paradigma positivista postula que o
conhecimento devera ser cientifico, compreendendo, por conseguinte, a necessidade de
existir uma identificacdo de qual o modo que é mais eficaz e objetivo possivel de
conseguir recolher informacdo sobre a realidade que estad em estudo, assim como a
importancia de o investigador ter a capacidade de se abstrair dos seus valores pessoais,
durante o processo de recolha dos dados, conduzindo a investigagdo com base em
proposicOes teoricamente estabelecidas, de forma a eliminar potenciais elementos que
levem a um enviesamento do estudo. Os autores descrevem que esta corrente de
pensamento tem como objetivo procurar estabelecer a causalidade entre as variaveis em
estudo, auxiliando, deste modo, a explicagdo dos fenomenos e acabando por generalizar
as conclusdes obtidas a populacdo, na medida em que, devido as suas elevadas dimensdes,
se torna impossivel inquirir todos os elementos pertencentes a uma determinada

populagéo.
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Segundo Collis e Hussey (2005), o paradigma positivista tem como presentes
caracteristicas: a tendéncia predominante em gerar e trabalhar com dados quantitativos,
utiliza amostras grandes (generalizacdo a populagdo), interesse em testar hipoteses, dados

especificos e precisos e generaliza de amostra para populacéo.

O tipo de pesquisa é pesquisa descritiva, visto que se pretende observar qual o
efeito da responsabilidade social corporativa na fidelidade a marca, tendo como papel
mediador a imagem de marca, compreendeu-se ser utilizada esta pesquisa de caracter
descritivo, na medida em que este tipo de pesquisa permite observar fendmenos,
descrevendo-os e interpretando-0s, expondo, as caracteristicas da populagdo ou de um

determinado fenémeno.

Além disso, foi implementada a metodologia de base quantitativa, com a
utilizacdo de inquérito por questionario como a técnica de recolha de informacéo para
testar as hipoteses que sdo apresentadas na dissertagdo. Fortin (2003 p.22) revela que “O
método de investigacdo quantitativa € um processo sistematico de colheita de dados
observaveis e quantificaveis. E baseado na observagdo de factos objetivos de

acontecimentos e de fendmenos que existem independentemente do investigador”.

Segundo o autor Richardson, no seu livro denominado Pesquisa Social: Métodos
e Técnicas (1999), a investigacdo quantitativa é caracterizada pela utilizacdo da
quantificacdo tanto nas modalidades de recolha de dados, quanto no tratamento destes por
meio de técnicas estatisticas, desde a mais simples, as mais complexas. Segundo (Dalfovo
et al, 2008), o método quantitativo apresenta como vantagens a maior facilidade de
tratamento dos dados que s&o recolhidos, bem como a possibilidade de obter resultados
que sdo provenientes de analises estatisticas que, por isso, apresentam uma maior margem

de seguranca.

No entanto, este método apresenta limitacGes da sua atuacdo, segundo o0s autores,
Carmo & Ferreira (2008), visto que existe uma dificuldade no controle dos diferentes
tipos de resposta que sdo passiveis de se verificarem, o facto de ndo existir um controle

no numero de variaveis e ainda a dificuldade em controlar a medicao dos resultados.

Assim, podemos concluir, que a presente investigacao é uma investigacdo inserida
no paradigma positivista, que é realizada com recurso ao método dedutivo, sendo uma
pesquisa de caracter descritivo, com recurso a uma metodologia quantitativa.

Apresentando-se o tipo de investigacdo a realizar, proceder-se-a apresentacdo do



-51-

procedimento do pré-teste do questionario e do instrumento utilizado no processo de

recolha de dados.
2.5. Pré-Teste

Com o principal objetivo de se conseguir verificar a qualidade gque existia no
questionario que foi elaborado para esta dissertacdo e para se conseguir identificar
potenciais problemas antes da sua divulgacdo e posteriormente os corrigir, foi realizado
um preé-teste, onde o instrumento de recolha de dados foi aplicado a um conjunto de 22
individuos de ambos os géneros, com diferentes faixas etarias, em diferente situacao

profissional, com diferentes rendimentos mensais e com diferentes habilitacdes literarias.

Relativamente aos comentarios e as recomendacdes obtidas com o auxilio da
orientadora, nesta fase de pré-teste, conseguiu-se identificar aspetos que pudessem ser
melhorados para conseguir levar a uma melhor compreensdo das questdes e para
potenciar a uma facilidade das respostas. As dificuldades particularmente identificadas
eram relativas a questfes da percecdo de leitura do questionario, onde foram efetuadas
modificacdes, de modo a existir uma maior compreensdo por parte do inquirido das
perguntas pertencentes ao questionario, conseguindo-se uma maior simplificacdo da
linguagem utilizada, levando a uma maior articulacdo das questdes que fosse mais

acessivel para o inquirido e menos formal.

Apos serem elaboradas as alteragfes necessérias, foi elaborada a verséo final do
questionario. Apresentados os resultados do pré-teste, considera-se relevante proceder-se

a apresentacdo dos instrumentos utilizados no &mbito do processo de recolha de dados.

2.6. Universo da Investigacao e Processo de Amostragem

O estudo efetuado na presente investigacdo engloba um ndmero de individuos,
dos dois géneros, feminino e masculino, residentes em Portugal. Assim, para estudar este
universo, considerou-se varios aspetos, sendo estes: uma amostra de 159 respostas,
distribuidas por consumidores de ambos o0s géneros, residentes em Portugal, pertencentes
a diversas faixas etarias, com variadas habilitacGes literarias, com uma situacao
profissional diferente, com rendimentos mensais distintos e com acesso a internet, sendo

este aspeto um requisito obrigatdrio para ter 0 acesso e responder ao questionario.
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Inicialmente, 0 nimero de inquiridos que responderam ao questionario eram de
258, no entanto, tiveram que ser retiradas 99 respostas, pois estas respostas
correspondiam aos inquiridos que ndo tinham conhecimento de acgdes de
responsabilidade social da marca continente, por isso ndo contavam para a amostra da
presente investigagdo, visto que os inquiridos depois de responderem “ndo”, ndo podiam

prosseguir o questionario.

Quanto a questdes de restricbes no questionario relativamente a localidade dos
inquiridos, ndo se justifica a sua existéncia, visto que a empresa em estudo, tem

visibilidade e tem uma cobertura nacional bastante presente.

O método escolhido de amostragem aplicado é do tipo ndo-aleatério por
conveniéncia simples. Este método consiste, segundo os autores Carmo & Ferreira
(2008), no acesso e na utilizacdo de um grupo de individuos disponiveis que se oferecem
para serem voluntarios ou escolhidos pelo investigador. A escolha desta forma de
amostragem esta associada a inimeras vantagens de facilidade, rapidez e economia, no
entanto, pode nédo permitir avaliar de forma objetiva a precisdo dos dados da amostragem,
ndo sendo possiveis os resultados e as conclusdes serem projetaveis de um modo
estatistico e com confianca para a populacdo. Hill & Hill (2009), referem que a amostra
ndo é representativa da populacdo e ndo pode ser utilizada para fazer inferéncias ou

generalizaces.

Tendo sido apresentado, 0 universo e a amostra da presente investigacdo, assim
como o tema, a questdo de partida, 0s objetivos tracados, o tipo de investigacdo, 0s
instrumentos utilizados na recolha dos dados e os procedimentos utilizados na recolha
dos dados e na sua andlise, considera-se importante proceder-se a analise dos resultados

obtidos na presente investigacéao.
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2.7. Instrumentos Utilizados na Recolha de Dados

2.7.1. Inquérito por Questionario

Para se efetuar a recolha de dados, foi utilizada como referida anteriormente, a
técnica de inquérito por questionario. Esta técnica, segundo Almeida e Pinto (1995), tem
algumas vantagens, sendo estas: o facto de nos possibilitar atingir um maior nimero de
pessoas, garantir que as respostas dessas pessoas sejam anonimas e permitir que as
pessoas consigam responder no momento o que Ihes pareca mais apropriado, ndo expondo
0s questionados sob a influéncia do questionador. J& Afonso (2005, p.101) refere que a
utilizacdo para recolha dos dados, da técnica de inquérito por questionario, possibilita
“converter a informagdo obtida dos inquiridos em dados pré-formatados, facilitando o

acesso a um numero elevado de sujeitos e a contextos diferenciados”.

Os autores Marconi e Lakatos (2003), referem que o questiondrio € um
instrumento de colheita de dados, que é constituido por uma série de perguntas, que

devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do investigador.

Freixo (2011) revela que o questionario é constituido por um conjunto de
enunciados ou de questbes, que permitem avaliar atitudes, opinides dos sujeitos ou para
recolher outro tipo de informacao, junto desses mesmos sujeitos. O autor também refere
que o0 questionario permite que exista uma normalizacdo e controlo dos dados, de tal
forma que as informagdes procuradas possam ser colhidas de uma forma rigorosa, néo
permitindo ir to em profundidade como a entrevista, permitindo, no entanto, um melhor

controlo dos enviesamentos.

Para ser apresentada uma melhor amplitude das respostas, verificou-se que a
melhor opcdo seria aplicar o inquérito por questionario, sendo sido aplicado, o
questionario online. O autor Malhotra (2006), refere a sua definicdo de questionario,
apresentando-a como um instrumento utilizado no processo de recolha de dados que
permite chegar a um maior numero de respostas, mas também deve pressupor regras para
que seja de certo modo, de maior entendimento para o inquirido. As questdes devem ser

claras e objetivos, indo ao encontro daquilo que se quer investigar.

Na construcdo do questiondrio, primeiramente foi importante considerar a
apresentacdo do investigador, o tema da presente investigacao, e qual era a finalidade do

questionario, sendo posteriormente indicado em segundo lugar, que o questionario €
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anonimo e que é garantida a total confidencialidade das respostas, solicitando-se a
disponibilidade dos inquiridos para o preenchimento de todas as questdes do questionario

e colaboragdo para as respostas a perguntas que sdo apresentadas.

O questionario é de tipo fechado, composto por perguntas de resposta fechada,
para se verificar uma maior objetividade nas respostas dadas, facilitar a resposta e
diminuir o tempo que é utilizado pela amostra. No entanto, esta abordagem deste tipo de
questionario apresenta limitacdes na exploracdo de conhecimento mais aprofundado
sobre estes temas, pois atraves do questionario de tipo fechado, a recolha de informacéo
tem um caracter mais superficial, ndo existindo qualquer tipo de margem para existir por
parte do respondente, uma elaboragdo de ideias e um estabecimento de opinides

desenvolvidas pelo respondente.

Derivado aos trés conceitos que sdo abordados nesta investigacdo: o conceito de
Responsabilidade Social Corporativa, o de fidelidade da marca e o de imagem de marca

foi pertinente fazer a divisao do questionario em cinco partes, sendo estas:

e Uma primeira parte, dedicada a questdes sobre o conceito de Responsabilidade
Social Corporativa: para avaliar o grau de conhecimento dos inquiridos sobre o
conceito;

e Uma segunda parte, dedicada a questdes mais especificas, sobre as iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa: sobre as iniciativas praticadas pela marca
Continente;

e Umaterceira parte, dedicada a questdes que pretendem verificar a imagem que 0s
consumidores tém da marca Continente;

e Uma quarta parte, dedicada a aferir o grau de fidelidade dos inquiridos com a
marca Continente;

e Uma quinta parte, dedicada a verificar quais as caracteristicas socio-demograficas

dos inquiridos do questionario;
O questionario era constituido por 30 questdes, organizadas da seguinte forma:

e Asquestbes 1.1,1.2,1.3, 14,15, 1.6, 1.7 e 1,8, pertencem a primeira parte do
questionario, sendo esta a parte introdutdria do questionario, para avaliar o grau
de conhecimento dos inquiridos sobre o conceito de responsabilidade social

corporativa;
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e As questBes 2.1, 2.2.1, 2.2.2, 2.2.3, 2.2.4 e 2.2.5, pertencem & segunda parte do
questionario e sdo sobre as iniciativas de responsabilidade social corporativa
praticadas pela marca Continente, sendo que a questdo 2.1 é uma questdo, onde
as possibilidades de resposta sdo duas: sim ou ndo. Logo, se o inquirido responde
sim, continua o questionario, porém, se responde ndo, o questionario do inquirido
termina naquela questdo, ndo respondendo ao restante questionario.

e As questdes 3.1, 3.2, 3.3, 3.4, 3.5, 3,6, pertencem a terceira parte do questionario
e quer verificar a imagem que os consumidores tém da marca Continente;

e Asquestdes 4.1,4.2,4.3,4.4,45,4.6,4.7, 4.8, 4.9 e 5, pertencem a quarta parte
do questionario, querendo verificar o grau de fidelidade dos inquiridos sobre a
marca Continente;

e As questbes 6.1, 6.2, 6.3, 6.4, 6.5 e 6.6, pertencem aos dados sociodemograficos

da amostra;

2.7.2. Escalas utilizadas no processo de recolha de Dados

Para a construcdo do questionario, foi realizada uma diversificacéo de escalas que
ja foram previamente criadas e validadas por outros investigadores no processo do
desenvolvimento dos seus estudos, para se conseguir assegurar a existéncia de um maior
nivel de fiabilidade possivel, tal como foram criadas perguntas especificamente
desenvolvidas para o contexto da presente investigacdo pela autora. Todas as questdes e

afirmacdes que constituem o questionario sao de resposta obrigatoria.

Na estruturacdo deste questionario, foram usadas trés perguntas para responder
“sim” ou “ndo”. A primeira pergunta onde a resposta era “sim ou nao” era para verificar
se os inquiridos procuravam informacdo sobre as iniciativas de responsabilidade social
das empresas, a segunda pergunta onde a resposta era “sim ou ndo” era para verificar se
os inquiridos procuravam informagédo sobre as iniciativas de responsabilidade social
especificas da marca Continente e a terceira pergunta onde a resposta era “sim” ou “nao”
era para verificar se os inquiridos tinham conhecimento de agOes de responsabilidade
social praticadas pela Marca Continente. Nesta pergunta, se o inquirido respondesse
“sim” continuava o questionario, se o inquirido respondesse “ndo”, o questionario

terminava ali.
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Seguidamente, foram elaboradas questdes com respostas em formato de escalas,
neste caso, em formato de escala de Likert de 5 pontos para medir o nivel de familiaridade
dos inquiridos com as diferentes iniciativas de responsabilidade social corporativa

efetuadas pela Marca Continente (1-Muito Fraca; 5- Muito Forte).

Posteriormente recorreu-se a0 mesmo tipo de escala para medir o nivel de
concordancia dos inquiridos sobre a imagem de marca continente e a fidelidade a marca
continente. (1-Discordo Totalmente; 2-Discordo; 3-Ndo concordo nem discordo; 4-
Concordo 5- Concordo Totalmente). Por fim, nas caracteristicas socio-demograficas,
foram elaboradas perguntas com resposta de escolha multipla, para fazer a caracterizacao

do conjunto de individuos que efetuaram o questionario.

Para este questionario, foi utilizada uma adaptacdo da escala de Sen e
Bhattacharya (2006), nas dimensdes relativas a imagem que o consumidor tem da marca
Continente e das suas iniciativas de responsabilidade social corporativa. Relativamente a
escala utilizada para a fidelizacdo, foram adaptadas a presente investigacdo, as escalas

propostas por Harris e Goode (2004), e foram elaboradas perguntas por autoria propria.

Na tabela 1, apresenta-se as questfes que estdo presentes no questionario, tal

como os objetivos de cada pergunta.

Pergunta Objetivo

Aferir qual o grau de conhecimento dos
1.1 Procuro informacdo sobre as | inquiridos sobre a Responsabilidade
iniciativas de Responsabilidade Social das | Social Corporativa

Empresas
Escala: Sim ou Néo

Aferir qual o grau de conhecimento dos
1.2 Procuro informacdo sobre as |inquiridos sobre a Responsabilidade
iniciativas de Responsabilidade Social | Social Corporativa

relativas a Marca Continente

Escala: Sim ou Néo
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1.3 As empresas devem divulgar todo o
tipo de informagdo relativa as suas
iniciativas e acles de responsabilidade

social

Aferir qual o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre a Responsabilidade
Social Corporativa

Discordo

Escala: Concordéancia (1

Totalmente-5 Concordo Totalmente)

1.4 As empresas devem conduzir 0s seus
negocios de forma sustentavel e de uma

forma que seja amiga para com o ambiente

Aferir qual o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre a Responsabilidade
Social Corporativa

Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente-5 Concordo Totalmente)

1.5 As empresas devem considerar agir de
uma forma ética nas iniciativas de

responsabilidade social que realizam

Aferir qual o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre a Responsabilidade
Social Corporativa

Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente-5 Concordo Totalmente)

1.6 As empresas devem cumprir com 0S

requisitos legais

Aferir qual o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre a Responsabilidade
Social Corporativa

Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente-5 Concordo Totalmente)

1.7 As empresas devem, como forma de

retribuir & sociedade, desenvolver

iniciativas sociais

Aferir qual o grau de conhecimento dos
inquiridos sobre a Responsabilidade
Social Corporativa

Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente-5 Concordo Totalmente)

1.8 Evito comprar produtos de empresas
gue ndo estdo de acordo com 0S meus

principios éticos

Compreender se a Responsabilidade

Social Corporativa é um elemento
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Segunda Parte

de
determinado produto ou servico

influenciador compra de um

Escala: Concordancia (1 Discordo

Totalmente- 5 Concordo Totalmente)

responsabilidade social da Marca

Continente?

2.1 Tem conhecimento de acbes de | Averiguar a familiarizagcdo do consumidor

com o caso em estudo, neste caso, as
iniciativas de responsabilidade social da

marca Continente

Escala: Sim ou Nao

2.2 Das iniciativas da marca Continente

(Exemplos: Missdo Sorriso, Clube de

Produtores, Misséo Continente
Comunidade, Missdo Continente) e
utilizando uma escala de 1 que

corresponde a Muito fraca e 5 que
corresponde a Muito Forte, indique o seu
grau de familiaridade para com as

seguintes:

Medir a familiarizagdo que o consumidor
tem com as iniciativas de responsabilidade

social corporativa do caso de estudo

2.2.1 Apoio a produtores locais

Averiguar de que forma é que a marca é
avaliada, na sua atuacdo nas iniciativas de
responsabilidade social corporativa da

Marca Continente

Escala: Concordancia (1 Muito Fraca-5
Muito Forte)
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2.2.2 Promogéo de produtos nacionais

Averiguar de que forma é que a marca é
avaliada, na sua atuacgdo nas iniciativas de
responsabilidade social corporativa da

Marca Continente

Escala: Concordancia (1 Muito Fraca-5
Muito Forte)

2.2.3 Combate ao desperdicio alimentar

Averiguar de que forma é que a marca é
avaliada, na sua atuagéo nas iniciativas de
responsabilidade social corporativa da

Marca Continente

Escala: Concordancia (1 Muito Fraca-5
Muito Forte)

2.2.4 Colaboracdo com instituicbes de

solidariedade social

Averiguar de que forma é que a marca é
avaliada, na sua atuacgdo nas iniciativas de
responsabilidade social corporativa da
Marca Continente

Escala: Concordancia (1 Muito Fraca-5
Muito Forte)

2.2.5 Promocdo de habitos alimentares

saudaveis

Terceira Parte

Averiguar de que forma é que a marca é
avaliada, na sua atuacdo nas iniciativas de
responsabilidade social corporativa da

Marca Continente

Escala: Concordancia (1 Muito Fraca-5
Muito Forte)
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3.1 E uma marca que se demonstra

responsavel na sociedade

Compreender a percecdo e a posicdo que
o consumidor tem da marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

3.2 E uma marca que defende a producio

nacional

Compreender a percecdo e a posicdo que

o consumidor tem da marca Continente

Escala: Concordancia (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

3.3 E uma marca que se demonstra amiga

do ambiente

Compreender a percecao e a posicdo que
o consumidor tem da marca Continente
Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

3.4 E uma marca que promove causas de

interesse social

Compreender a percecao e a posicdo que
o consumidor tem da marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

35 E uma marca que esta atenta as

necessidades e aos problemas da

sociedade (ex: desperdicio alimentar)

Compreender a percecdo e a posi¢do que
o consumidor tem da marca Continente
Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

3.6 E uma marca que considero como uma

marca exemplar no sector dos

hipermercados

Compreender a percecdo e a posicdo que
o consumidor tem da marca Continente
Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )
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4.1 Considero-me leal a marca Continente

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

42 A marca Continente é a minha

primeira  op¢do no  sector  dos

hipermercados

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos

com a marca Continente

Escala: Concordancia (1 Discordo
Totalmente -5 Concordo Totalmente )

4.3 Recomendo a marca Continente a

outras pessoas

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

4.4 Encorajo os familiares/amigos a

comprarem no Continente

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

45 Vou defender a marca Continente
sempre que outro individuo fizer um

comentario negativo sobre ela

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )
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4.6 Eu ndo compro noutros hipermercados

se 0 Continente ndo estiver

disponivel/aberto

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Discordo

Escala: Concordéancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

4.7 Escolherei sempre o Continente
independentemente da oferta que exista

dos outros hipermercados concorrentes

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Concordancia

Escala: (1 Discordo

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

4.8 Pretendo continuar a comprar produtos

no Continente

Quinta Parte

Aferir o grau de fidelidade dos inquiridos
com a marca Continente
Discordo

Escala: Concordancia (1

Totalmente -5 Concordo Totalmente )

Género Caracteristicas Sociodemograficas
Respostas de Escolha Multipla
Idade Caracteristicas Sociodemograficas
Respostas de Escolha Multipla
Localidade

Caracteristicas Sociodemograficas

Respostas de Escolha Multipla
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HabilitacGes Literarias

Caracteristicas Sociodemograficas

Respostas de Escolha Multipla

Rendimentos Mensais

Caracteristicas Sociodemograficas

Respostas de Escolha Multipla

Situacéo Profissional Caracteristicas Sociodemogréaficas

Respostas de Escolha Multipla

Tabela 1: Perguntas, Objetivos e Escalas do questionario realizado

2.8. Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

Para se efetuar um processo de recolha de dados de um modo mais eficaz, revelou-
se fundamental a divulgacdo do questionario elaborado com recurso a Internet, visto que
através da mesma, podemos recolher com maior facilidade um elevado namero de
respostas, com uma maior rapidez, reduzindo nos custos que sdo relativos a sua
divulgacdo, conseguindo solicitar o preenchimento do questionario, junto do publico-alvo
do estudo da presente dissertagédo (Malhotra e Birks, 2006).

O questionario que foi elaborado para a presente investigacdo foi disponibilizado
online, recorrendo a ferramenta de construcdo de questionarios da Google, a Google
Forms. Esteve disponivel para pré-teste de 2 de maio de 2018 até ao dia 10 de maio de
2018, tendo sido obtido o total de 22 respostas, acabando pelo questionario ser aprovado
pela orientadora. O questionario voltou a ser aberto, a dia 9 de junho de 2018 para ser
respondido até dia 25 de Setembro de 2018, tendo o total de 159 respostas, tendo estado
presente no seguinte endereco: https://goo.gl/forms/KS7wFiuKKZSHJp9K?2.



-64 -

A plataforma da criacdo do questiondrio Google Forms, onde foi realizado o
questionario online, foi a escolhida, visto ser gratuita e também do seu manuseamento ser

de fécil utilizagdo e também j& conhecida pela autora da dissertacgéo.

O link foi enviado para alguns contactos pessoais da autora desta dissertagéo,
através de mensagem privada nas aplicacdes de chat Facebook Messenger, tendo sido
igualmente partilhado no perfil da rede social Facebook da autora. Foi também partilhado

no perfil da rede social Linkedin da autora desta dissertacao.
2.9. Procedimentos Utilizados no Tratamento dos Dados

Relativamente aos procedimentos utilizados no tratamento de dados, verifica-se
que os dados que foram recolhidos através do inquérito por questionario foram agregados
num documento de Microsoft Office Excel e em seguida, foram analisados com recurso
ao programa de tratamento estatistico de dados SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), 21.0 em portugués. Primeiramente foi elaborado o calculo do Alfa de Cronbach
para cada uma das variaveis dependentes, de modo a conseguir-se aferir a confiabilidade
do questionario, através da analise da consisténcia interna da escala utilizada. Segundo os
autores Tavakol e Dennick (2011), o calculo do Alfa de Cronbach é um processo
considerado bastante importante, pois permite que se consiga estimar a confiabilidade do
questionario que foi aplicado.

Seguidamente, foi efetuada uma caracterizacdo da amostra, tendo por base, 0s
dados sociodemogréaficos solicitados no questionario: como o género, idade, localidade,
habilitacdes literarias, rendimentos mensais e situacdo profissional, com o objetivo de

caracterizar com mais detalhe a amostra utilizada na presente investigacao.

Posteriormente, procedeu-se a analise descritiva das varidveis e respetivas
categorias de variaveis, com o principal objetivo de obter resultados estatisticos, como as
medidas de tendéncia central (média e mediana) e as medidas de dispersdo (desvio-
padréo). Conseguindo caracterizar-se as dimensdes que foram utilizadas na presente
investigacdo, efetuou-se uma analise fatorial, com o objetivo de conseguir complementar
a analise descritiva e aprofundar o conhecimento sobre as relagcdes que existem entre

variaveis e subvariaveis que compdem as categorias pré-definidas.

Em termos de analise fatorial, aplicou-se a matriz de correlagdes com o principal

objetivo de determinar os pares de significancia e avaliar a dependéncia ou independéncia
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que possa existir entre as variaveis, com aplicacdo dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) de forma a testar a aceitabilidade da andlise fatorial e o teste de esfericidade de
Bartlett para avaliar se a matriz da correlacdo € igual & da identidade, onde se considerou
HO: A matriz de correlacdes é igual a matriz identidade e H1: A matriz de correlagdes

ndo é igual a matriz identidade.

Por fim, recorreu-se a modelacdo de equacdes estruturais, para se testar o modelo
concetual proposto e as hipoteses que foram formuladas na presente investigacao, isto &,
para aferir a qualidade do modelo de medida, como se verifica no ponto a seguir, através
do software SPSS Amos 23. Este software permite assim usar a modelacGes de equagdes
estruturais para testar hipdteses em relacionamentos mais complexos e obter novas

conclusoes.
2.9.1. Modelagdo de Equacdes Estruturais

O modelo proposto é formado por constructos (varidveis latentes) que, por nao
serem diretamente mensuraveis, sdo medidos por mais do que um indicador (varidveis
manifestas), sendo assim necessario o recurso a modelacdo de equacdes estruturais
(MEE). Esta € uma técnica de estatistica multivariada que combina analise fatorial
confirmatdria com modelag¢do econométrica.

A analise de equacdes estruturais € utilizada para testar a validade de modelos
tedricos que definem relagdes causais, hipotéticas, entre variaveis. “Estas relaces sao
representadas por parametros que indicam a magnitude do efeito que as variaveis, ditas
independentes, apresentam sobre outras variaveis, ditas dependentes, num conjunto
compdsito de hipdteses respeitantes a padrGes de associacdes entre as variaveis do

modelo.

Uma grande vantagem deste método é a capacidade de juntar analises
psicométricas e econométricas. Permite mensurar um conjunto de comportamentos que
se deseja conhecer melhor, através de ferramentas estatisticas, com o objetivo de perceber

a relacdo entre as variaveis (Fornell e Larcker, 1981).

Este modelo constitui-se através de duas fases distintas: a analise do modelo de
medida seguida da analise do modelo estrutural. Na componente do modelo de medida,
tambem designada por anélise fatorial confirmatodria, estabelecem-se as relagGes entre as

varidveis latentes e os seus indicadores de medida, ou seja, entre 0s constructos e as
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variaveis que permitem mensura-los. Na componente do modelo estrutural verificam-se

as associagoes entre 0s constructos, que corroboram ou ndo o modelo concetual proposto.

As variaveis latentes sdo constructos, termos definidos concetualmente mas que
ndo podem ser medidos de forma direta, sendo essa medicéo feita de forma aproximada
através de uma ou mais varidveis manifestas. A utilizacdo das variaveis latentes
possibilita a representacdo de conceitos tedricos, melhorando a estimativa estatistica. As

variaveis manifestas sdo usadas como medidas de um constructo ou variavel latente.

O modelo estrutural apresenta uma natureza interdependente uma vez que é
possivel que a mesma variavel assuma papel de independente (exdgena) e dependente
(enddgena). No presente modelo concetual proposto, a varidvel experiéncia é
independente, a variavel fidelizacdo é dependente e a variavel confianca é dependente na
relagdo com o constructo experiéncia e independente na relacdo com o constructo

fidelizacdo.

As principais vantagens da modelacéo de equacdes estruturais sao a especificacdo
das relacBes entre 0s constructos tedricos e as variaveis manifestas que os constituem,
analisando as relacdes diretas e indiretas entre 0s constructos sem prejuizo do
enviesamento causado pelos erros de medida. Por outro lado, 0s pressupostos necessarios
neste tipo de analise sdo muito superiores aos requeridos noutros métodos, logo, se 0s
mesmos ndo forem respeitados tal pode por em causa a validade dos resultados obtidos.
Além disso, ha gue ter sempre em conta que as medidas propostas sdo dados estatisticos
gue ndo conseguem capturar a complexidade e variedade tipica das relagbes. Contudo,
tentam simplificar essas relagdes providenciando indices de avaliacdo de modelos
empiricos (Fornell e Larcker, 1981).

A escolha da MEE é indicada para este trabalho pelo facto do modelo tedrico proposto
assentar nas relagcBes entre trés constructos mensurados pelas respetivas variaveis
manifestas. Além disso, as variaveis utilizadas sao ordinais, uma vez que foram utilizadas
escalas de Likert, o que permite a utilizagdo da MEE. O processo é composto por trés

fases:

e Uma analise fatorial exploratoria, realizada em SPSS, de forma a perceber a
sensibilidade fatorial das varidveis e qual o nimero de fatores sugerido.
e Uma analise fatorial confirmatéria de modo a validar os modelos de medida dos

fatores latentes. Esta técnica é frequentemente utilizada para testar e/ou confirmar
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relacbes previamente estabelecidas em modelos tedricos, entre as variaveis
latentes e os respetivos elementos de medida.
e Confirmacao ou rejeicdo das hipdteses de dependéncia estabelecidas entre 0s

constructos do modelo tedrico.

Neste tipo de modelo existem Vvarios critérios que tém de ser seguidos e observados
na analise da bondade de ajustamento do modelo, quer no de medida quer no estrutural.

O primeiro passo é determinar se as medidas tém propriedades psicométricas
satisfatorias. As propriedades de interesse sdo a fiabilidade (validade convergente), a
variancia média extraida (AVE) e a validade discriminante para cada variavel observada.

Devem verificar-se as variancias dos erros e dos erros nas relagdes estruturais que
sejam negativos, standardized loadings que estejam muito proximos de 1, erros padréo
gue sejam muito elevados e matrizes de variancia e covariancia.que nao sejam positivas.
Deve verificar-se 0 R2 de cada indicador (>0,50) e a fiabilidade compdsita (>0,70). Deve
atender-se também a validade convergente dos constructos (unidimensionalidade e
fiabilidade) relativa a homogeneidade das variaveis latentes observavel pela correlagao
entre os indicadores de medida de cada uma (t-values), nivel de significancia e peso dos

itens nos respetivos constructos.

A unidimensionalidade do constructo verifica-se na medida em que este seja definido
por determinado conjunto de indicadores em exclusividade, o que revela um bom
ajustamento dos itens apenas a esse constructo. A existéncia de unidimensionalidade
pressupde fiabilidade. Segundo Malhotra e Birks (2007), a fiabilidade identifica a medida
na qual uma medicao reproduz resultados consistentes e se 0 processo tem de ser repetido.

E evidenciada pelo valor do R2 de cada indicador, pelo coeficiente do teste de Alpha
de Cronbach ou pela fiabilidade composita (Composite Reliability). Este Gltimo caso
representa a consisténcia interna de todos os indicadores que explicam a variavel latente.

Os valores recomendados para este indicador devem estar acima de 0.7.

Outra medida que serve para aferir a fiabilidade de um constructo é a variancia media
extraida (AVE — average variance extracted). A AVE mede a proporc¢édo do conjunto das
variancias dos indicadores de uma variavel latente que é explicada por essa variavel. O
valor recomendado para este indicador € >0.50, para que fique assegurada a explicacéo

de pelo menos 50% da variancia da variavel latente.
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A seguinte tabela apresenta a descri¢do dos indices e respetivos valores de referéncia

sugeridos na literatura para a afericdo da qualidade de ajustamento do modelo.

Descricéo

Valores de Referéncia

X2

Indica a discrepancia entre o

modelo proposto pelo
investigador e o modelo
sugerido pelos dados da

amostra.

p>0.05

X?/df

Dado que o qui-quadrado €
sensivel ao tamanho da
amostra e so faz sentido se
considerados 0s graus de
liberdade, o seu valor €
dividido pelos graus de
liberdade.

Entre 2 parale 3 paral

RMSEA

Mostra a qualidade de
ajustamento do modelo a
matriz  de  covariancias
subjacente a amostra, tendo
em conta os graus de
liberdade.

< 0.05: bom ajustamento;

<0.08:ajustamento razoavel

RMR

O célculo é baseado na
transformacdo das amostras
da matriz de covariancias e
da matriz de covariancias
previstas numa matriz de
correlagdes. Diferenca entre
correlagdes  previstas e

observadas.

<0.10

GFlI

Comparacéo dos quadrados
dos residuos do modelo

proposto vs. modelo

>0.80
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sugerido pela amostra, ndo
ajustada pelos graus de
liberdade.

AGFI

GFI ajustado pelos graus de

liberdade do modelo.

>0.80

NNFI

Mostra se e em que medida
a qualidade de ajustamento
do modelo proposto é
melhor que a do modelo de
base (pode tomar valores

superiores a unidade).

>0.90

CFI

Mostra se e em que medida
a qualidade de ajustamento
do modelo proposto é
melhor que a do modelo de
base (truncado para que nao
possa tomar valores

superiores a unidade).

>0.90

NFI

Avalia a percentagem de
incremento na qualidade do
ajustamento  do modelo
ajustado (X?) relativamente
ao modelo de independéncia
total ou modelo basal (o pior

modelo possivel).

>0.90

IFI

O calculo faz-se em duas
fases: calcula-se a diferenca
entre 0 qui-quadrado do
modelo independente — em
que as variaveis nao estao
correlacionadas — e o qui-
quadrado do modelo alvo.

De seguida, calcula-se a

>0.90
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diferenca entre o0 qui-
quadrado do modelo alvo e
os graus de liberdade do
modelo. O racio destes

valores representa o IFI.

RFI Avalia o ajustamento do >0.90
modelo comparando o X2
normalizado, pelos graus de
liberdade, com o0 modelo
basal (ou modelo de

independéncia).

Tabela 2: indices de Qualidade de Ajustamento

Capitulo I111- Analise dos Resultados

Ap0s a apresentacdo da estratégia metodoldgica que foi seguida e que é subjacente
a investigacdo, ira proceder-se, agora, as analises e conclusfes da informacdo que foram
obtidas através da aplicacdo da ferramenta de recolha de informacGes quantitativas, o
inquérito por questionério, tendo-se em consideracdo, uma amostra de 159 individuos.
Assim sendo, e mediante a utilizacdo do software de tratamento de dados SPSS, torna-se

fundamental fazer a exposicdo da analise que aqui se segue.

Em primeiro lugar, importa levar a cabo, uma anélise de fiabilidade das medidas
que constituem as variaveis presentes no modelo de analise da presente investigacao,
através da utilizacdo do teste de Alfa de Cronbach. O objetivo desta analise, passa por
verificar qual a consisténcia interna das escalas que foram propostas na literatura ou

desenvolvidas por autoria propria relativa aos temas que sdo abordados neste estudo.

Seguidamente, é desenvolvida uma caracterizacdo da amostra sociodemografica
dos inquiridos. Os dados sociodemograficos que foram recolhidos foram: Género, Idade,
Situacgéo Profissional, Rendimentos Mensais e HabilitacOes Literarias. Em terceiro lugar,

é efetuada a andlise descritiva das variaveis em estudo e, em quarto, a analise fatorial. Em
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quinto lugar, € aplicada a analise de variancia, de modo a conseguir-se comparar o0 valor
da média, mediana e desvio-padrédo das trés variaveis em estudo. Por ultimo, é realizada
a andlise das equacdes estruturais, através do teste do modelo de analise apresentado
anteriormente, bem como das hipoteses de trabalho que este modelo acarreta, com o

objetivo de avaliar a sua validade.

A partir deste trabalho de analise, que ird ser efetuado é possivel proceder-se a
identificacdo de conclusdes que despertam pertinéncia, ndo s6 em termos da literatura que

existe sobre estes conceitos, bem como para a sua aplicacdo mais pratica.

3.1. Consisténcia Interna da Escala

A utilizacdo da consisténcia interna das escalas que sdo utilizadas na construgéo
do inquérito por questionario, permitem a existéncia de uma interpretacéo estatistica mais
seguro na apresentacao e na discussdo de dados obtidos.

Relativamente a confiabilidade, esta foi analisada através do coeficiente de
consisténcia interna Alfa de Cronbach, cujo valor do alfa deve ser positivo, variando entre
0 e 1. Nunnally (1978), enuncia que a fiabilidade das medidas avaliadas aferidas pelos
valores do coeficiente Alfa de Cronbach, de forma a que os valores de alfa inferiores a
0,7, correspondam a uma fiabilidade fraca, os valores de alfa iguais ou superiores a 0,7,
correspondam a uma fiabilidade razoavel, os valores de alfa acima de 0,8, correspondam
auma fiabilidade boa e os valores de alfa superiores a 0,9 correspondam a uma fiabilidade
excelente.

O teste do Alfa de Cronbach permite determinar o limite inferior da consisténcia
interna que existe num grupo de variaveis ou num conjunto de itens. Este teste que foi
realizado a consisténcia interna das escalas foi realizado de acordo com as categorias de
variaveis que vao ser apresentadas de seguida. Segundo Cortina (1993), o teste de Alfa
de Cronbach é definido como um indice que é utilizado para medir a confiabilidade do
tipo consisténcia interna de uma escala, isto é, para avaliar a magnitude em que os itens
de um instrumento estdo correlacionados.

Pestana & Gageiro (2005), enuncia que o teste de Alfa de Cronbach permite

avaliar a consisténcia interna dos itens que sdo referentes a uma componente de variavel.
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Analisa o efeito de um fator na variavel endogena, testando se as médias da variavel

enddgena em cada categoria do fator s&o ou ndo, iguais entre si.

Alfa superior a 0,9 Muito Boa
Alfaentre08e09 |

Alfaentre0,7¢e0,8 Razoavel

Alfaentre 0,6 e 0,7 Fraca

Alfa inferior a 0,6 Inadmissivel

Tabela 3: Tabela da Consisténcia Interna: Alfa de Cronbach

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)

3.1.1 Conhecimento do conceito de Responsabilidade Social Corporativa

Os resultados da analise da consisténcia interna da escala correspondente a
categoria do conhecimento do conceito de Responsabilidade Social Corporativa,

encontram-se demonstrados na tabela 4.

Alfa de Cronbach N° de Itens

, 749 11

Tabela 4: Alfa de Cronbach: Conhecimento do conceito de Responsabilidade

Social Corporativa

O presente grupo é constituido por 11 itens. Deste modo, na escala que € relativa
ao conhecimento existente sobre o conceito de Responsabilidade Social Corporativa,
obteve-se um nivel de fiabilidade correspondente a a=0,75 (0,749), correspondendo a um
nivel de fiabilidade razoavel. Pode-se constatar, por conseguinte, que existe um razoavel
grau de consisténcia interna entre os 11 itens considerados no presente grupo, optando-se

por manter os onze itens incluidos nesta categoria.
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3.1.2. Imagem da Marca Continente

Os resultados da analise da consisténcia interna da escala correspondente a

categoria da Imagem de Marca, encontram-se apresentados na tabela 5.

Alfa de Cronbach N° de Itens

,912 6

Tabela 5: Alfa de Cronbach: Imagem de Marca

O presente grupo é constituido por 6 itens. Deste modo, na escala que é relativa a
Imagem de Marca, obteve-se um nivel de fiabilidade de a= 0,91. Assim, a fiabilidade
presente nesta variavel, demonstra uma consisténcia muito boa, sendo um valor indicado
e mais do que suficiente para se manterem os seis itens que sdo incluidos nesta categoria.
Por conseguinte, pode-se constatar que existe um elevado grau de consisténcia interna

entre 0s 6 itens que sdo considerados no presente grupo.
3.1.3. Fidelizacdo a Marca

Os resultados da analise da consisténcia interna da escala correspondente a

categoria da Fidelizacdo a Marca, encontram-se apresentados na tabela 6.

Alfa de Cronbach N° de Itens

,959 10

Tabela 6: Alfa de Cronbach: Fidelizacdo a Marca
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O presente grupo é constituido por 10 itens. Deste modo, na escala que é relativa
a Fidelizacdo, obteve-se um nivel de fiabilidade de a= 0,96 (0,959). Assim, a fiabilidade
presente nesta variavel, demonstra uma consisténcia muito boa, sendo o valor indicado e
mais do que suficiente para se manterem os dez itens que sdo incluidos nesta categoria.
Compreendendo-se que existe um excelente grau de consisténcia interna entre os itens

que foram utilizados no presente grupo de questdes.
3.2. Caracterizacdo da Amostra

3.2.1. Género

Dos 159 individuos que fazem parte da amostra que € contemplada neste estudo,
83 % (n=132) sdo do género feminino, enquanto os restantes 17% (n=27) fazem parte do
grupo do género masculino. Verificando-se assim, nesta distribuicdo por género, uma
maior diferenca entre os individuos do género masculino e feminino, onde o género
feminino tem maior predominancia nas respostas dadas pelos inquiridos neste
questionario. Tendo em conta que se trata de uma amostra com um total de 159 inquiridos
e a observacao dos dados recolhidos € possivel identificar-se uma discrepancia bastante

significativa entre os dois géneros na amostra utilizada.

Genero Masculino

17%

Feminino
83%

®m Feminino = Masculino

Gréfico 1: Distribuigcdo por Género
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3.2.2. Grupo Etério

Posto isto, € possivel apresentar-se os dados que sao relativos a distribuicdo etaria
dos inquiridos, tendo por base a sua faixa etaria. Assim, relativamente a distribuicdo etaria
da amostra, verificou-se uma predominancia no grupo etario composto por individuos
com idade compreendida entre os 26 e os 35 anos de idade: correspondendo a 28,3% da
totalidade da amostra, igualmente correspondentes a uma frequéncia de 45 respostas.

O segundo grupo etario com maior frequéncia registada foi o grupo etario dos 36
aos 45 anos de idade, registando 24,5 % das respostas correspondendo a uma frequéncia
de 39 respostas. Entre as faixas etarias com menor frequéncia encontram-se o grupo etario
dos individuos com + de 60 anos, com apenas 1 resposta registada, correspondendo a
apenas 0,6 % da amostra, seguindo-se o grupo etario dos 56-60 com apenas 8 respostas

registadas, correspondendo a apenas 5% da amostra.

Relativamente ao grupo etario, com o valor mais baixo corresponde aos individuos
com idade igual ou superior a 60 anos, o que é justificado pela falta de aderéncia destes
ao uso de internet e também pelo facto de o questionario ter sido espalhado pela rede
social Facebook da autora da dissertacéo e pela rede profissional, LinkedIn da mesma,
onde ndo é registada uma grande presenca desta faixa etaria nessas redes sociais e

igualmente na rede profissional.

Grupo Etario ‘ Frequéncia Percentagem
18-25 37 23,3%
26-35 45 28,3%
36-45 39 24,5%
46-55 29 18,2%
56-60 8 5%
+ 60 1 0,6%

Tabela 7: Grupo Etéario: Frequéncia e percentagens
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56-60 | 60+
Grupos Etarios 5% | 1%

H18-25 m26-35 m36-45 ©46-55 m56-60 m60+

Gréfico 2: Distribuigdo por Grupos Etarios

3.2.3. Localidade

Assim, sendo podemos apresentar a distribui¢do dos inquiridos no que diz respeito
a sua localidade. Como se verifica abaixo, na tabela 7, temos uma percentagem
substancial das respostas ao inquérito por questionario proveniente de individuos que
residem em Lisboa, mais relativamente, 61% das respostas (97). O segundo distrito mais
representado dentro da amostra, é o distrito do Porto, com 18,2 % das respostas (29). Os
distritos menos representados no presente questionario sao: Acores, Braga, Braganca,

Faro, Portalegre e Viseu com apenas 1 resposta por distrito.
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Localidade Frequéncia Percentagem
Acores 1 0,6 %
Braga 1 0,6 %

Braganca 1 0,6 %
Coimbra 2 1,3%
Faro 1 0,6 %
Lisboa 97 61 %

Portalegre 1 0,6 %
Porto 29 18,2 %

Santarem 3 1,9 %

Setubal 22 13,8 %
Viseu 1 0,6 %

Tabela 8: Localidade: Frequéncia e Percentagens

Localidade

Setubal; 13,80%; 14%

Santarém; 1,90%; 2%

Porto; 18,20%; 18%

Portalegre; 0,60%; 1%

Viseu; 0,60%; 1% , 0,60%; 1%

)

Lisboa ; 61%

= Acores

= Braga

= Braganca
Coimbra

= Faro

= Lisboa

= Portalegre

= Porto

= Santarém

= Setubal

= Viseu

Gréfico 3: Localidade dos Inquiridos
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3.2.4. Habilitacbes Literarias

Quanto as habilitagdes literarias, regista-se um maior valor dos inquiridos a
responder ter como habilitagdes literarias uma licenciatura com 51,6%, correspondendo
a 82 respostas, enquanto 27% (43 respostas) tem como grau académico, 0 ensino
secundario ou equivalente. A restante amostra, divide-se em termos académicos, nos

graus de pos-graduacdo (6,3%) correspondente a 10 respostas, o grau de mestrado

(13,8%) correspondente a 22 respostas e o doutoramento (1,3%) correspondente a 2

respostas.
HabilitacGes Literarias Frequéncia Percentagem

Ensino Secundario (122 Ano) 43 27%

ou equivalente

Licenciatura 82 51,6%
Mestrado 22 13,8%
Pés-Graduacao 10 6,3%
Doutoramento 2 1,3

Tabela 9: Habilitagdes Literarias: Frequéncia e Percentagens

3.2.5. Rendimentos Mensais

Relativamente aos rendimentos mensais, a maior percentagem é referida aos
rendimentos até aos 1000 €, onde se registam 51,6% dos inquiridos a enunciar este
intervalo de valores “Até 1000 €”, o que corresponde a 82 respostas por parte dos
inquiridos. Em segundo lugar, como intervalo de rendimentos mensais dos inquiridos,
temos o intervalo de 1001 a 2000 € com a percentagem de 42,8 % correspondente a 68

respostas dos inquiridos.



-79 -

Rendimentos Mensais Frequéncia Percentagem
Até 1000 € 82 51,6%
1001- 2000 € 68 42,8 %
2001- 3000 € 4 2,5%
+de 3000 € 5 3,1%

Tabela 10: Rendimentos Mensais: Frequéncia e Percentagens

Rendimentos Mensais

Até 1000€
24%

+de 3000 €
55%

1001-2000€
20%

2001-3000€
1%

Gréfico 4: Rendimentos Mensais dos Inquiridos

3.2.6. Situacao Profissional

Ja em termos da situagdo profissional, 79,9 % dos inquiridos correspondente a 127
respostas, sdo inquiridos que sdo trabalhadores(as) por conta de outrem. J& em menor
numero dos inquiridos do questionario, temos 4,4% dos inquiridos correspondente a 7

respostas, com a situagéo profissional de desempregado (a).
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Situacéao Profissional Frequéncia Percentagem
Desempregado (a) 7 4,4 %
Estudante 17 10,7 %
Trabalhador (a) por 127 79,9 %
conta de outrem
Trabalhador (a) por 8 5%
conta propria

Tabela 11: Situacdo Profissional dos Inquiridos: Frequéncia e Percentagem

Trabalhador (a) por
Situacéo Profissional conta prépria  esempregado (a)
5% 4%

Estudante
11%

= Desempregado (a)
= Estudante
= Trabalhador (a) por

conta de outrem

Trabalhador (a) por
conta propria

Trabalhador (a) por
conta de outrem
80%

Gréfico 5: Situacdo Profissional da Amostra
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3.3. Analise Fatorial

Apo6s a confirmacdo da consisténcia interna das escalas, seguiu-se a analise
fatorial exploratoria, com o objetivo de identificar um conjunto de dimensdes latentes
comuns designadas como fatores, isto é, simplifica os dados atraves da reducdo do

numero de variaveis necessarias para os descrever.

Segundo Maroco (2007), a analise fatorial passa por descobrir e analisar a
estrutura de um conjunto de variaveis inter-relacionadas, de um modo a construir uma
escala de medida para fatores intrinsecos que, de alguma forma, mais ou menos explicita,

controla as variaveis originais.

O objetivo principal da andlise fatorial passa por estabelecer as relacdes de

covariancia entre as varidveis em alguns “fatores” ocultos.

A utilizacdo desta técnica pressupde que as variaveis podem ser agrupadas de
acordo com aquelas que sdo as suas correlacdes, tendo como resultado final, grupos com
todas as varidveis que sdo altamente correlacionadas entre si, e baixas correlacbes com
variaveis de um grupo diferente. Cada fator é representado por um grupo de variaveis
identificadas pelas correlagdes observadas. Para Malhotra (2005), a anélise fatorial pode
ser utilizada para varios aspetos, sendo estes: analisar os fatores que expliquem as
correlagdes entre um conjunto de varidveis, para identificar um novo conjunto de
variaveis ndo correlacionadas para substituir o conjunto original de variaveis
correlacionadas e por fim, para identificar um conjunto menor de variaveis que se

destacam.

Em primeiro lugar, é fundamental verificar a validade da utilizacdo da andlise
fatorial, através da realizacdo de um teste com o nome KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e do
teste Bartlett. O teste KMO é um teste que indica a proporcao da variancia dos dados que
pode ser considera de um modo comum a todas as variaveis, ou seja, pode ser atribuida a
um fator comum. Assim, quanto mais proximo de 1 se encontrar o valor, melhor é o
resultado, isto é, mais adequada é a amostra a aplicacdo da analise fatorial (Maroco,
2007).

Ja o teste de esfericidade de Barlett, pode ser definido como uma estatistica de

teste utilizada para examinar a hipétese de que as variaveis ndo sejam correlacionadas na
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populacgéo. O teste de esfericidade de Bartlett testa se a matriz de correlagdo é uma matriz
identidade, o que indicaria que ndo ha correlacdo entre os dados. O teste de esfericidade
de Bartlett apresenta uma significancia que permite rejeitar a hipdtese nula, ou seja as

variaveis sdo correlacionaveis.

Conforme revela atabela 12, o valor do teste KMO apresenta um valor muito bom,
pois consegue encontrar-se préximo de 1 (KMO=0.908), demonstrando-se que é bastante
adequada a amostra a aplicacdo da andlise fatorial e no teste de esfericidade de Barlett
deve rejeitar-se a hipdtese nula que afirma néo haver correlacdo entre as variaveis iniciais,
0 que podemos concluir através da analise da significancia (sig.=0.000) que sendo inferior
a 0.05 rejeita a hipo6tese nula, ou seja, as variaveis séo correlacionaveis (Pereira,2008).

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 908
. 3201,672
Approx. Chi-Square
231
Bartlett's Test of Sphericity df
. ,000
Sig.

Tabela 12: Teste de KMO e Bartlett

Seguidamente procedeu-se a extracdo dos fatores pelo método das componentes
principais, seguida de uma rota¢do chamada Varimax. Segundo Pereira (2008), 0 método
Varimax tem com objetivo que para cada componente principal existam apenas alguns
pesos significativos e todos 0s outros sejam préximos de zero. O autor também revela que
0 objetivo da rotacdo € dividir o conjunto inicial das variaveis em subconjuntos com o

maior grau de independéncia possivel.
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Component Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %

1 9,897 44,987 44,987 7,411 33,687 33,687
2 3,422 15,553 60,540 4,491 20,413 54,100
3 2,003 9,107 69,646 3,420 15,546 69,646
4 1,152 5,235 74,881

5 (44 3,383 78,264

6 717 3,258 81,522

7 ,599 2,724 84,245

8 449 2,041 86,286

9 423 1,921 88,207

10 ,393 1,786 89,993

11 ,359 1,631 91,623

12 ,287 1,303 92,927

13 ,268 1,216 94,143

14 ,236 1,071 95,214

15 ,214 ,972 96,187

16 ,180 ,820 97,007

17 167 ,760 97,767

18 ,135 611 98,378

19 ,124 ,563 98,941

20 ,095 432 99,373

21 ,091 416 99,789

22 ,047 ,211 100,000

Tabela 13: Total de Variancia Explicada
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Scree Plot

10
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Component Number

Figura 3: Scree Plot

Com base na anélise do Scree Plot é possivel verificar o nimero de fatores a
extrair, sendo que o nimero apropriado de fatores a reter (no eixo horizontal) é indicado
pelo “cotovelo”. De acordo com este método de andlise o numero indicado de fatores a

reter foi de trés.

Uma vez, que todos os pesos fatoriais apresentam valores acima de 0.5, todas as
variaveis foram consideradas validas enquanto indicadores dos respetivos fatores,

segundo mostra a tabela 14, que representa a solucdo final fatorial.
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Componente

2

4.9 Estou disposto a despender um esforco extra para
continuar a comprar no Continente
5. Escolho sempre o Continente, apesar de existirem outras

lojas com precos mais atrativos

4.7 Escolherei sempre o Continente independentemente da

oferta que exista dos outros hipermercados concorrentes

4.2 A marca Continente é a minha primeira opgéo no sector

dos hipermercados

4.4 Encorajo os familiares/amigos a comprarem no Continente
4.3 Recomendo a marca Continente a outras pessoas
4.5 Vou defender a marca Continente sempre que outro

individuo fizer um comentario negativo sobre ela

4.1 Considero-me leal & marca Continente
4.6 Eu n&o compro noutros hipermercados se o Continente

nédo estiver disponivel/aberto

4.8 Pretendo continuar a comprar produtos no Continente

3.4 E uma marca que promove causas de interesse social

3.3 E uma marca que se demonstra amiga do ambiente

3.6 E uma marca que considero como uma marca exemplar no

sector dos hipermercados

3.1 E uma marca que se demonstra responsavel na sociedade
3.5 E uma marca que esta atenta as necessidades e aos
problemas da sociedade (ex: desperdicio alimentar)

3.2 E uma marca que defende a producéo nacional

1.5 As empresas devem considerar agir de uma forma ética
nas iniciativas de responsabilidade social que realizam

1.6 As empresas devem cumprir com 0s requisitos legais

1.4 As empresas devem conduzir 0s seus negdcios de forma
sustentavel e de uma forma que seja amiga para com o

ambiente

,873

,851

,848

,847

,845

,825

,823

794
789

,675

, 793

, 792

, 767

,760

, 746

737

,842

,826

,815
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1.7 As empresas devem, como forma de retribuir a sociedade, 747

desenvolver iniciativas sociais

,605
1.3 As empresas devem divulgar todo o tipo de informag&o
relativa as suas iniciativas e acdes de responsabilidade social
1.8 Evito comprar produtos de empresas que nao estdo de ,528

acordo com 0S meus principios éticos

Tabela 14: Analise Fatorial Exploratoria

De acordo com estes pesos fatoriais, podemos identificar os trés fatores que, segundo

as variaveis que os compdem, podem ser denominados da seguinte forma:

Fator 1 Fidelidade

Fator 2 Imagem de Marca

Fator 3 Responsabilidade

Social Corporativa

Tabela 15: Denominacéo de Fatores

3.4. Caracterizagdo das Dimensodes Utilizadas no Estudo

3.4.1. Responsabilidade Social Corporativa

Considera-se relevante proceder a apresentacdo e analise dos dados
referentes ao grupo de questdes, onde se responde “sim ou nao” (questdes 1.1 e 1.2) e
onde se utiliza uma escala de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5
corresponde a Concordo Totalmente para definir o grau de familiaridade relativamente as
iniciativas de responsabilidade social corporativa da marca Continente (questdes 2.2.1,
222223224 ¢2.2.5). Naquestdo 1.1, com a pergunta “Procuro Informacao sobre as
iniciativas de Responsabilidade Social das Empresas”, 64,2% dos inquiridos respondeu
que sim, enquanto 35,8 dos inquiridos revela que ndo procura qualquer tipo de informacéo

sobre as iniciativas de responsabilidade social das empresas.
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| Frequéncia___ Percentagem _

Sim 102 64,2%
N&o 57 35,8%

Tabela 16: Frequéncia e Percentagem da questdo 1.1 “Procuro Informacéao sobre as

iniciativas de Responsabilidade Social das Empresas

1.1 Procuro Informacéo sobre as iniciativas de
Responsabilidade Social das Empresas

Néo
36%

Sim
64%

= Sim = Nao

Grafico 6: Questdo 1.1 “Procuro Informagao sobre as Iniciativas de Responsabilidade

Social das Empresas”

Na questdo 1.2, com a pergunta “Procuro Informagdo sobre as Iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa relativas a Marca Continente”, 64,8 % respondeu
que sim, enquanto que 35,2% dos inquiridos respondeu que ndo procurava informagéo

sobre as iniciativas de Responsabilidade Social relativas a Marca Continente.

' Frequéncia | Percentagem
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N&o 57 35,8%

Tabela 17: Frequéncia e Percentagem da questdo 1.2 “Procuro Informagao sobre as

iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa relativas a Marca Continente

1.2 Procuro Informacéo sobre as iniciativas de
Responsabilidade Social relativas a Marca Continente

Nao
35%

Sim
65%

= Sim = Nao

Grafico 7: Questao 1.2 “Procuro Informacgao sobre as Iniciativas de Responsabilidade

Social relativas a Marca Continente

Na questdo 2.1, com a pergunta “2.1. Tem Conhecimento de agdes de
responsabilidade social da Marca Continente”, tinha como respostas, sim ou ndo. Visto
que no questionario, quem escolhesse “ndo”, ndo prosseguia com o questionario, o
numero total de respostas “sim” corresponde ao numero total de inquiridos que

responderam ao questionario (159).

Frequéncia Percentagem
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Sim 159 100%

Tabela 18: Frequéncia e Percentagem da questdo 2.1 “Tem Conhecimento de a¢des de

responsabilidade social da Marca Continente”

Relativamente as questdes, em que os inquiridos tinham que demonstrar qual o
seu grau de familiaridade com as iniciativas de responsabilidade social corporativa, irdo
ser demonstradas e avaliadas, as percentagens das respostas dadas a cada iniciativa,
através da utilizacdo da escala de Likert a 5 pontos, sendo que 1 corresponde a Muito

Fraca e 5 corresponde a Muito Forte.

Na questdo 2.2.1 a afirmacdo “Apoio a Produtores Locais”, teve 46,5% de
respostas, sendo este o valor mais alto, no nimero 4 da escala que é correspondente a uma
familiaridade forte. Porém, os inquiridos nesta iniciativa responderam que tinham 6,3%
de familiaridade muito fraca com esta iniciativa, sendo este o valor mais baixo desta
iniciativa.

Escala Likert Frequéncia Percentagem

2 (Fraca)

3 (Nem Fraca Nem

Forte)
4 (Forte)

5 (Muito Forte)

1 ( Muito Fraca)
|
|

Tabela 19: Frequéncia e Percentagem da questdo 2.2.1 “Apoio a Produtores

Locais”

Na questao 2.2.2, a afirmagdo “Promoc¢ao de Produtos Nacionais”, teve 56% de

respostas, sendo este o valor mais alto, no nimero 4 da escala que é correspondente a uma
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familiaridade forte. Porém, os inquiridos nesta iniciativa responderam que tinham 1,9 %

de familiaridade muito fraca com esta iniciativa, sendo este o valor mais baixo desta
iniciativa.

Escala Likert Frequéncia Percentagem

1 ( Muito Fraca)

2 (Fraca)

3 (Nem Fraca Nem
Forte)

4 (Forte)

5 ( Muito Forte)

Tabela 20: Frequéncia e Percentagem da questdo 2.2.2 “Produgdo de Produtos

Nacionais”

Na questdo 2.2.3, a afirmagdo “Combate ao desperdicio alimentar”, teve 40,9%
de respostas, sendo este o valor mais alto, no nimero 3 da escala que € correspondente a
uma familiaridade mediana. Porém, os inquiridos nesta iniciativa responderam que
tinham 1,9% de familiaridade muito fraca com esta iniciativa, sendo este o valor registado
mais baixo desta iniciativa.

Escala Likert Frequéncia Percentagem

1 ( Muito Fraca)

2 (Fraca)

3 (Nem Fraca Nem Forte)

4 (Forte)

5 (Muito Forte)
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Tabela 21: Frequéncia e Percentagem da questdo 2.2.3 “Combate ao desperdicio

alimentar”

Na questao 2.2.4, a afirmacao “Colaboragcdo com Institui¢des de Solidariedade
Social”, teve 54,1% de respostas, sendo este o valor mais alto, no numero 5 da escala que
é correspondente a uma familiaridade muito forte. Porém, os inquiridos nesta iniciativa
responderam que tinham 3,1% de familiaridade muito fraca nesta iniciativa, sendo este o
valor registado mais baixo desta iniciativa.

Escala Likert Frequéncia Percentagem

1 ( Muito Fraca)

2 (Fraca)

3 (Nem Fraca Nem
Forte)
4 (Forte)

5 (Muito Forte)

Tabela 22: Frequéncia e Percentagem da questio 2.2.4 “Colaboragao com

Instituicdes de Solidariedade Social”

Na questdo 2.2.5, a afirma¢do “Promoc¢do de Habitos Alimentares Saudaveis”,
teve 44% de respostas, sendo este o valor mais alto, no numero 4 da escala que é
correspondente a uma familiaridade forte. Porém, os inquiridos nesta iniciativa
responderam que tinham 3,1 % de familiaridade muito fraca nesta iniciativa, sendo este

o0 valor registado mais baixo desta iniciativa.

Escala Likert Frequéncia Percentagem

1 ( Muito Fraca)
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2 ( Fraca) 17 10,7%

3 (Nem Fraca Nem 52 32,7%

Forte)

4 ( Forte) 70 44%

5 ( Muito Forte) 15 9,4%

Tabela 23: Frequéncia e Percentagem da questdo 2.2.5 “Promogao de habitos

alimentares saudaveis”
3.4.2. Imagem de Marca

3.4.2.1. Correspondente a Pergunta 3.1. “E uma marca que se
demonstra responsavel na sociedade”

Relativamente a esta questdo, 61% dos inquiridos demonstraram concordar em
que a marca Continente € uma marca que se demonstra responsavel na sociedade, através
de atitudes e através da sua aposta em inimeras iniciativas de responsabilidade social.
Assim, apenas 0,6% dos inquiridos ndo foi de acordo, dizendo que discordava totalmente
que a marca Continente é uma marca que demonstra uma imagem responsavel na
sociedade.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)

4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)

2 (Discordo)
Total
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Tabela 24: Frequéncia e Percentagem da questdio 3.1 “E uma marca que se

demonstra responsavel na sociedade”

3.4.2.2. Correspondente & Pergunta 3.2. “E uma marca que
defende a producéo nacional”

Relativamente a esta questdo, 56% dos inquiridos revelaram concordar que a
marca Continente € uma marca que defende a producdo nacional, possivel através do
desenvolvimento da marca Continente de iniciativas que promovam a promogao
nacionais. Assim, apenas 1,3 % dos inquiridos discorda totalmente que a marca
Continente seja uma marca que defenda a producéo de produtos nacionais.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem
Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)

Total

Tabela 25: Frequéncia e Percentagem da questdo 3.2 “ E uma marca que defende a

producao nacional”

3.4.2.3. Correspondente a Pergunta 3.3. “E uma marca que se
demonstra amiga do ambiente”

Nesta questdo, 52,2 % dos inquiridos concordaram que o Continente € uma marca

que demonstra uma imagem de marca amiga do ambiente, sendo que 3,2 % dos inquiridos
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discordaram totalmente que a marca Continente transmitisse essa imagem, concordando

estes inquiridos que a marca nao se demonstra amiga do ambiente.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo) ‘

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)

4 (Concordo)
5 (Concordo Totalmente)

Total ‘

Tabela 26: Frequéncia e Percentagem da questdo 3.3 “E uma marca que se demonstra

amiga do ambiente”

3.4.2.4. Correspondente a Pergunta 3.4. “E uma marca que
promove causas de interesse social”

Nesta questdo, 49,1 % dos inquiridos concordaram que a marca Continente é uma
marca que promove causas de interesse social, essencialmente através das varias
iniciativas de vertente social que a marca realiza. Com uma percentagem pouco
significativa, apenas 0,6% discorda totalmente que a marca Continente seja uma marca
que promove causas de interesse social.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

3 (Nem Concordo Nem
Discordo)

2 (Dlscordo)

4 (Concordo)
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5 (Concordo Totalmente) 60 37,7 %

Total 159 100 %

Tabela 27: Frequéncia e Percentagem da questdio 3.4 “E uma marca que se demonstra

amiga do ambiente”

3.4.2.5. Correspondente & Pergunta 3.5. “E uma marca que esta
atenta as necessidades e aos problemas da sociedade (ex: desperdicio
alimentar)”

Nesta afirmacéo, 42,8% dos inquiridos revelaram que a marca Continente é uma
marca que esta atenta as necessidades que a sociedade necessita, tal como esta atenta aos
problemas da sociedade, sendo um deles, o desperdicio alimentar ou até o envelhecimento
da populacgdo, ou seja, a maioria dos individuos tem uma imagem de marca positiva do
Continente nas iniciativas e atitudes que a marca faz para demonstrar a aposta nas
necessidades e nos problemas da sociedade. Apenas 3,1 % dos inquiridos discorda
totalmente que a marca seja uma marca que esteja atenta as necessidades e aos problemas
que a sociedade possui.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo)
3 (Nem Concordo Nem

Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)
Total

Tabela 28: Frequéncia e Percentagem da questdo 3.5 “ E uma marca que esta atenta as

necessidades e aos problemas da sociedade (ex: desperdicio alimentar)
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3.4.2.6. Correspondente a Pergunta 3.6. “E uma marca que
considero como uma marca exemplar no setor dos hipermercados”

Com uma das percentagens mais altas, nas perguntas elaboradas e presentes na
varidvel da Imagem de Marca, 54,7 % dos inquiridos concordaram que a marca
Continente é uma marca que com todas as suas caracteristicas € uma marca considerada
para os inquiridos exemplar no setor dos hipermercados. Apenas 3,1 % dos inquiridos
discorda totalmente que a marca Continente seja uma marca considerada um exemplo no
seu setor, neste caso, o setor dos hipermercados.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

2 (Concordo Totalmente)

3 (Nem Concordo Nem
Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)
Total

Tabela 29: Frequéncia e Percentagem da questdio 3.6 “ E uma marca que considero

como uma marca exemplar no setor dos hipermercados

3.4.3. Fidelidade a Marca

3.4.3.1. Correspondente a Pergunta 4.1. “Considero-me leal a
Marca Continente”

Nesta questdo, os inquiridos revelaram incerteza em considerarem-se leais ou néo
a4 Marca Continente, visto que 35,2 % dos inquiridos concordava ser leal a Marca
Continente, no entanto, logo atras, 34 % dos inquiridos nao concordava nem discordava,
mostrando incerteza se a marca Continente era uma marca com a qual possuia lealdade.
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Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo
Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo
Nem Discordo)

4 (Concordo)

5 (Concordo
Totalmente)

Total

Tabela 30: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.1 “Considero-me leal a Marca

Continente”

3.4.3.2. Correspondente a Pergunta 4.2. “A Marca Continente ¢ a

minha primeira opc¢édo no sector dos hipermercados”

Na altura de escolher a opgdo no setor dos hipermercados, 37,7 % dos inquiridos
concordaram que o Continente era a sua escolha no setor dos hipermercados. Apenas 7,5
% dos inquiridos revelou discordar totalmente na escolha primordial da marca Continente

como primeira opgéo destes no setor dos hipermercados.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo
Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo
Nem Discordo)
4 (Concordo)
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5 (Concordo 24 15,1 %
Totalmente)

Total 159 100%

Tabela 31: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.2 “ A Marca Continente é a

minha primeira op¢ao no setor dos hipermercados”

3.4.3.3. Correspondente a Pergunta 4.3. “Recomendo a Marca

Continente a outras pessoas”

Para recomendarem a marca Continente a outras pessoas, quer seja amigos quer
seja familiares, 42,8 % dos inquiridos concorda e revela que recomenda a marca
Continente a outras pessoas. 3,1 % dos inquiridos discordam totalmente que a marca
Continente deva ser recomendada a outras pessoas nao sendo estes a recomenda-la.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo
Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo

Nem Discordo)

4 (Concordo)

5 (Concordo
Totalmente)

Total

Tabela 32: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.3 “Recomendo a Marca Continente a

outras pessoas”
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3.4.3.4. Correspondente a Pergunta 4.4. “Encorajo o0s
familiares/amigos a comprarem no Continente”

Quando é para encorajar os familiares/amigos a comprarem produtos no
Continente, 37,1 % dos inquiridos tém alguma indecisdo a tomarem essa atitude. Apenas

6,3 % dos inquiridos discordam totalmente que deva existir um encorajamento aos

familiares/amigos relativamente a compra de produtos no hipermercado Continente.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem

Discordo

4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)
Total

Tabela 33: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.4 “Encorajo os familiares/amigos a

comprarem no Continente”

3.4.3.5. Correspondente a Pergunta 4.5. “Vou defender a marca
Continente sempre que outro individuo fizer um comentario negativo

sobre ela”

31,4 % dos inquiridos enunciam que quando chega a altura de defender a marca
Continente sempre que outro individuo faga um comentério negativo sobre ela tém
alguma indecisdo nessa atitude, isto €, mesmo que sejam a favor da marca e que usem
produtos da marca, ndo sdo totalmente fiéis ao ponto de defender a marca, sempre que

outro individuo tiver feito um comentério negativo sobre a mesma.
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Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)

Total

Tabela 34: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.5 “Vou defender a Marca Continente

sempre que outro individuo fizer um comentario negativo sobre ela”

3.4.3.6. Correspondente a Pergunta 4.6. “Eu ndo compro noutros

hipermercados se 0 Continente ndo estiver disponivel/aberto”

Quando o hipermercado Continente ndo esta disponivel/aberto, 34,6 % dos
inquiridos discordam totalmente que ndo haja compras noutros hipermercados, isto €, se
o Continente ndo estiver disponivel/aberto, os inquiridos optam por outro hipermercado

para fazer as suas compras, nao se restringindo s6 aos produtos do Continente.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo) ‘
|
|
|

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)

4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)

Total
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Tabela 35: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.6 “ Eu ndo compro noutros

hipermercados se o Continente nao estiver disponivel/aberto”

3.4.3.7. Correspondente a Pergunta 4.7. “Escolherei sempre o
Continente independentemente da oferta que exista dos outros

hipermercados concorrentes”

Os 25,8 % dos inquiridos divulgam que discordam totalmente que exista uma
escolha exclusiva de produtos da marca Continente, independentemente da oferta que
exista nos outros hipermercados concorrentes, isto €, se existir uma oferta mais apelativa
de outros hipermercados concorrentes, os 25,8% dos inquiridos optam por escolher outros
hipermercados se essa oferta que estes disponibilizarem forem de maior agrado, assim
demonstra-se que ndo existe por parte dos inquiridos, uma escolha exclusiva do

Continente na compra dos seus produtos.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem
Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)
Total

Tabela 36: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.7 *“ Escolherei sempre o Continente

independentemente da oferta que exista dos outros hipermercados concorrentes”
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3.4.3.8. Correspondente a Pergunta 4.8. “Pretendo continuar a

comprar produtos no Continente”

35,8 % dos inquiridos concordam que pretendem continuar a comprar produtos no
Continente. Assim, relativamente a resultados obtidos acima, o facto de os inquiridos néo
serem exclusivos a marca Continente, isso ndo implica que estes dependendo das
circunstancias, pretendam continuar a comprar produtos no Continente. Apenas 1,9% dos
inquiridos discordam totalmente que exista uma continuidade de compra da sua parte de
produtos do hipermercado Continente.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

2 (Discordo) ‘

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)
Total

Tabela 37: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.8 “ Pretendo continuar a comprar

produtos no Continente”

3.4.3.9. Correspondente a Pergunta 4.9. “Estou disposto a

despender um esforco extra para continuar a comprar no Continente”

Na altura de os inquiridos despenderem de um esforco extra para continuarem a
comprar no Continente, 26,4% dos inquiridos mostram-se indecisos com essa atitude, ndo

tendo a certeza se devem aplicar esse esforgo outra ou se o devem aplicar para
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continuarem a adquirir produtos no hipermercado Concorrente. Apenas 9,4 % dos
inquiridos, mas relativamente aos resultados obtidos nesta questdo é um valor relevante,
concordam totalmente que os individuos despendam de um esforgo extra para

continuarem a comprar produtos no Continente.

Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)

2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)
4 (Concordo) ‘

5 (Concordo Totalmente)

Total ‘

Tabela 38: Frequéncia e Percentagem da questdo 4.9 “ Estou disposto a despender um

esforco extra para continuar a comprar no Continente”

3.4.3.10. Correspondente a Pergunta 5. “Escolho sempre o

Continente, apesar de existirem outras lojas com pregos mais atrativos”

Esta questdo apresenta uma concordancia com resultados obtidos nas questfes
acima efetuadas, visto que as outras questdes demonstravam que por parte dos inquiridos
ndo existia uma escolha exclusiva destes a marca Continente e esta questdo demonstra
que 25,8 % dos inquiridos discordam totalmente que exista uma escolha exclusiva da
compra de produtos no Continente, apesar de existirem outras lojas com pre¢os mais
atrativos, mostrando-se aqui que o fator preco € fundamental para a escolha dos inquiridos

na aquisicéo de produtos da marca Continente.
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Escala de Likert Frequéncia Percentagem

1 (Discordo Totalmente)
2 (Discordo)

3 (Nem Concordo Nem

Discordo)
4 (Concordo)

5 (Concordo Totalmente)

Total

Tabela 39: Frequéncia e Percentagem da questdo 5. “Escolho sempre o Continente,

apesar de existirem outras lojas com precos mais atrativos”
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3.5. Analise Estatistica

Neste ponto, serdo apresentados os principais resultados obtidos através da
realizacdo dos testes estatisticos, relativos as medidas de tendéncia central (média e

mediana) e de dispersédo (desvio-padréo).

Os resultados abrangem uma amostra de 159 individuos e serdo apresentados de
acordo com as categorias de variaveis que foram definidas e com a sequéncia de perguntas
do questionéario que foram formuladas sob a forma de afirmacdes, nas quais deveria ser
revelado um grau de concordancia relativamente ao conceito de responsabilidade social
corporativa e as iniciativas da marca continente, sobre a fidelizagdo do consumidor a
marca Continente e sobre a imagem de marca da marca Continente (escalas de 1 a 5, de

Discordo Totalmente a Concordo Totalmente e de Muito Fraca a Muito Forte).

3.5.1. Responsabilidade Social Corporativa

Responsabilidade Social Corporativa

N= 159

Minimo

Méximo

Tabela: 40: Analise Estatistica: Variavel da Responsabilidade Social Corporativa
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O Item 1.5, que é relativo ao facto de as empresas considerarem agir de uma forma
ética nas iniciativas de responsabilidade social que realizam, foi aquele que obteve um
maior nivel de concordancia (m= 4,66; d.p=0,572), seguido do item 1.6, que € relativo ao
facto de as empresas considerarem na sua atuagdo, cumprirem com 0s requisitos legais
(m=4,65; d.p.=0,586). Pelo contrario, o item 1.8 correspondente a questdo “Evito comprar
produtos de empresas que ndo estdo de acordo com os meus principios €ticos” foi o que

obteve um menor nimero de concordancia entre os inquiridos (m= 4,08; d. p=0,897).

Conclui-se, assim, que a média geral sobre o conceito da Responsabilidade Social
Corporativa foi positiva, tendo neste caso, sido reforgcada pela baixa concordancia perante
o item “Evito comprar produtos de empresas que nao estdo de acordo com os meus

principios éticos”.

3.5.2. Imagem de Marca

Imagem de Marca

N= 159

Média

Mediana

Desvio-Padrao

Minimo

Maximo

Tabela 41: Analise Estatistica: Imagem de Marca

O Item 3.4, relativo a afirmagdo “¢ uma marca que promove causas de interesse
social” foi o que obteve um maior nivel de concordancia (m= 4,21; d. p= 0,758). Em

segundo lugar, do maior nivel de concordéncia, esta o Item 3.1 correspondente a
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afirmagao “é uma marca que se demonstra responsavel na sociedade”, com os valores
(m=3,90; d. p=0,713). Por sua vez, o item 3.5 que corresponde a afirmagdo “é uma marca
que esta atenta as necessidades e aos problemas da sociedade (exemplo: desperdicio

alimentar) foi o que reuniu 0 menor valor de concordancia (m=3,42; d. p=0,888).

Conclui-se, assim, que a categoria Imagem de Marca teve uma média geral
positiva, com valores médios de concordancia, tendo sido reforcada pela baixa
concordancia e perante o item é uma marca que esta atenta as necessidades e aos

problemas da sociedade (exemplo: desperdicio alimentar).

3.5.3. Fidelidade a Marca

Fidelidade a Marca
N= 159

4.6 4.7 4.8 4.9

Média

Mediana

Desvio-Padréao

Minimo

Maximo

Tabela: 42: Andlise Estatistica: Fidelidade a Marca

De acordo com a tabela 16, o nivel de concordancia dos inquiridos sobre a

fidelizacdo do consumidor a marca Continente apresenta algumas oscilages.

O Item 4.8, correspondente a afirmagao “Pretendo continuar a comprar produtos
no Continente” ¢ a que reune o valor médio de concordancia mais significativo (m= 3,65;
d.p=0,969). Por outro lado, o item 4.6 correspondente a afirmagdo “Eu ndo compro
noutros hipermercados se o Continente ndo estiver disponivel/aberto” foi o que obteve

uma mediana de 2, sendo a mediana mais baixa, presente nesta variavel, tal como foi o
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item que igualmente teve o valor mais baixo de concordancia entre os inquiridos (m=2,45;
d.p=1,311).

Os inquiridos tendem ainda a concordar na recomendacdo da marca Continente a
outras pessoas (Item 4.3; m= 3,62; d. p=0,905) e na afirmacéo de que a marca Continente
¢ a primeira op¢do dos inquiridos no sector dos hipermercados (Item 4.2; m=3,41; d. p=
1,115).

3.6. Analise Fatorial Confirmatéria

3.6.1. Analise do Modelo de Medida

Conforme a solucdo fatorial encontrada na etapa anterior o modelo a confirmar é
constituido por uma variavel independente (Responsabilidade Social Corporativa), uma
variavel dependente (fidelizacdo) e uma variavel mediadora (imagem de marca).

Com recurso ao software SPSS AMOS 23, e tendo como objetivo aferir a qualidade do
modelo de medida, procedeu-se ao calculo dos indices de qualidade de ajustamento do
modelo de medida (Goodness of Fit -GFl).

Comecou-se por avaliar para cada construto a significancia estatistica dos
parametros estimados (t-value>1.96) e o coeficiente de determinacgdo (R2>0.50), ou seja,
a porcdo da variancia das variaveis dependentes que é explicada pelas variaveis
independentes. As variaveis que ndo atendiam aos valores de referéncias foram
eliminadas.

Assim, e em conformidade com os valores obtidos, foram eliminadas do construto
“Responsabilidade Social Corporativa” as varidveis RS1 (R?=0.241<0.50), RS5
(R?=0.338<0.50), RS6 (R?*=0.187<0.50); do construto “Fideliza¢do” a variavel Fiel8
(R*=0.391<0.50); do construto “marca” a variavel marca2. (R?=0.411<0.50).

Apos a subtracdo destas varidveis, recalcularam-se os indices de ajustamento do
modelo, que apos sucessivas alteragdes ao nivel das covariancias dos erros associados as
variaveis, chegou-se ao melhor ajustamento possivel do modelo de medida, conforme

tabela seguinte.
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indice Valor Referéncia indice Modelo

12 p>0,05
12 [df <30 2.1

GFI >0,8 854

AGF] >0,8 792

SRMR <0,08 065

NFI >0,9 920

CFI >0,9 956

IFI >0,9 956

RFI >0,9 898

RMSEA <0,08 084

Tabela 43: indices de qualidade do ajustamento

Com a maioria dos indices de qualidade de ajustamento a corresponderem aos
valores de referéncia, procedeu-se entdo a afericdo da unidimensionalidade dos
constructos e respetiva validade.

A unidimensionalidade de um constructo indica a medida em que 0s respetivos
indicadores estdo associados entre si, representando um Gnico conceito. Tal é condicao
necessaria para que se proceda a analise da fiabilidade e da validade convergente
(Anderson e Gerbin, 1988). A unidimensionalidade verifica-se quando os pesos fatoriais
sdo estatisticamente significativos (t-value>1.96).

A validade convergente é avaliada através de trés critérios que sdo sugeridos pelos
autores Anderson e Gerbin (1988):

e Os pesos fatoriais (loadings) devem ser superiores a 0,60 e os t-values>1,96;

e A fiabilidade composita de cada constructo deve ser superior a 0,70;
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e A varidncia média extraida (AVE — Average Variance Extracted) de cada

constructo deve ser superior a 0,50 ou maior que a variancia do erro respetivo.

Na tabela seguinte apresentam-se todas as medidas que confirmam a

unidimensionalidade dos constructos e que sugerem evidéncia estatistica de validade

convergente, ja que todos os parametros sao superiores aos valores recomendados. O teste

de fiabilidade apresenta valores elevados, o que indica uma adequada fiabilidade dos

constructos, reiterada ainda pelo facto de os valores de fiabilidade compoésita estarem bem

acima do limite minimo.

Variaveis R2 Loadings *  Erros AVE Composita
>0,50 >0,60 >0,50 >0,70
RS2 0,620 0,788 0,128 0,819 0,948
RS3 0,540 0,735 0,150
RS4 0,853 0,924 0,050
marcal 0,644 0,802 0,180 0,816 0,938
marca3 0,646 0,804 0,265
marcad 0,521 0,722 0,273
marca5 0,703 0,839 0,232
marcab 0,816 0,903 0,140
Fiell 0,748 0,865 0,306 0,850 0,946
Fiel2 0,658 0,811 0,423
Fiel3 0,718 0,847 0,226
Field 0,788 0,888 0,226
Fiel5 0,795 0,891 0,256
Fiel6 0,609 0,780 0,667
Fiel7 0,756 0,869 0,371
Fiel9 0,751 0,866 0,385
Fiel10 0,686 0,828 0,504

* estatisticamente significativos (a=5%)

Tabela 44: Fiabilidade e Validade Convergente

Em termos de validade discriminante entre os construtos, as respetivas correlagdes

devem ser inferiores em termos absolutos a 0.80, segundo Anderson e Gerbin (1998), pois

tal indica que as medidas sdo distintas entre si.
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A matriz de correlagdes indica correlacbes entre os construtos em analise
inferiores ao valor de referéncia, resultados que sugerem suporte estatistico para a

validade discriminante, conforme se pode constatar na tabela seguinte.

RS Marca Fidelizagao
RS
Marca -0,105
Fidelizagao -0,159 0,719

Tabela 45: Validade Discriminante

3.6.2 Analise do Modelo Estrutural

Com base nos resultados da analise do modelo de medida e no &mbito da proposta
de andlise a dois tempos sugerida por Anderson e Gerbing (1988), o préximo passo €é
analisar o modelo estrutural.

Neste modelo o foco é colocado nas hipoteses implicitas no modelo teérico, que
refletem as associacOes entre as variaveis latentes, com o objetivo de verificar se os dados

comprovam a concetualizacdo proposta. Assim, nesta fase, € importante perceber:

e Se as associacOes entre 0s construtos sao substanciais, 0 que € avaliado pelas
estimativas dos parametros que devem ser estatisticamente significativas (os

respetivos t-values devem ser superiores a 1,96);

e Que percentagem de varincia das varidveis endogenas é explicada pelos
respetivos determinantes propostos, verificada através dos coeficientes de

determinacdo (R?) correspondentes as equagdes estruturais.

Conforme o modelo obtido verificou-se que a relacdo entre os trés constructos é
estatisticamente significativa (a=5%).

Com base nos coeficientes estandardizados das respetivas regressdes, podemos
concluir que:

e arelacdo entre a “responsabilidade social” e a “fidelizagao” ¢ fraca (B3=-,08);
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e arelagdo entre “a responsabilidade social” e a “imagem de marca” ¢ fraca (3=-
,10), ainda que ligeiramente superior a relacao com a “fidelizag¢ao”

e arelacdo entre a “imagem de marca” e a “fidelizagdo” ¢ forte (3=-,71);

Relativamente ao sentido das associagOes, existe uma relacdo no sentido negativo
entre as varidveis “responsabilidade social” e “fidelizagcdo” e entre a “responsabilidade
social” e “Imagem de marca”. A associacao entre “imagem de marca” e “Fideliza¢ao”, ¢
de sentido positivo.

Em termos de variancia explicada, o modelo explica 52% da variancia referente a

“fidelizag@0” com valores minimos para a variavel mediadora “imagem de marca” de 1%.

fiel10

Grafico 8: Modelo Estrutural
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Assim podemos verificar no grafico 8 que é respetivo ao modelo estrutural, que as

questdes que foram excluidas deste modelo estrutural foram as seguintes:

Relativas & Responsabilidade Social Corporativa sairam as questoes:

e 1.1 Procuro informagdo sobre as iniciativas de Responsabilidade Social das
Empresas

e 1.5. As empresas devem considerar agir de uma forma ética nas iniciativas de
responsabilidade social que realizam

e 1.6 As empresas devem cumprir com 0s requisitos legais

e 1.7 As empresas devem, como forma de retribuir & sociedade, desenvolver
iniciativas sociais

e 1.8 Evito comprar produtos de empresas que nao estdo de acordo com 0s meus

principios éticos;
Relativa a Imagem de Marca saiu a questao:
e 3.2. E uma marca que defende a producio nacional
Relativa a Fidelizacdo a Marca saiu a questao:

e 4.8. Pretendo continuar a comprar produtos no Continente

Demonstrado o modelo estrutural, ird demonstrar-se se as hipOteses da presente

investigacdo foram ou néo validadas.



Hipoteses

Hipotese 1: As iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa estdo

associadas a Fidelidade a Marca

Validacéo

Validada
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Hipotese 2: As iniciativas de
Responsabilidade Social Corporativa estdo

associadas a Imagem de Marca

Validada

Hipotese 3: A Imagem de Marca influencia a
Fidelidade a Marca

Validada

Tabela 46: Validacdo das Hipoteses
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Capitulo IV- Conclusao

Ap0s a apresentacdo das analises efetuadas dos dados que foram recolhidos na
presente investigacdo, ird proceder-se a discussdo e exposi¢do daquelas que sdo as
principais conclusdes da investigacdo. Neste capitulo, ira discutir-se os resultados que
foram obtidos, para se conseguir efetuar conclusdes sobre a investigacdo e sobre as
hipGteses apresentadas na mesma. Serdo referidos também quais sdo os contributos da
presente investigacdo para a literatura e quais as limitacbes que foram encontradas no
processo de elaboracdo da dissertagdo. Por fim, sdo apresentadas as sugestbes para

investigacOes futuras e consideracdes finais.

4.1. Discussao dos Resultados

Na presente investigacdo, propde-se analisar qual € o efeito da responsabilidade
social corporativa na fidelidade do consumidor a marca, tendo em conta, como aspeto
mediador, a imagem de marca, através do estudo de caso da Marca Continente. Tendo em
conta o que se pretende analisar, foi desenvolvido um estudo de caracter exploratorio,
com a utilizacdo de um método dedutivo e a aplicacdo do método quantitativo, através da

recolha de informacg@o com o recurso a um questionario online criado no Google Forms.

Com a aplicacdo deste questionario, foi considerada uma amostra de 159
individuos (N=159). A amostra da presente investigacdo ¢ uma amostra de tipo néo-
aleatorio por conveniéncia simples, no entanto ndo € uma amostra representativa. A

amostra € assim constituida por 83 por cento de mulheres e 17 por cento de homens.

Com base nos resultados obtidos sobre a familiarizacdo com as tematicas em
estudo, podemos observar que a maioria dos inquiridos procura informacéo sobre as
iniciativas de responsabilidade social das empresas (64,2%), assim como a maioria dos
inquiridos procura informacédo sobre as iniciativas de responsabilidade social da marca
Continente (64,8%). Também podemos verificar com os resultados que foram obtidos,
que a iniciativa de responsabilidade social corporativa efetuada pela marca Continente
com qual os inquiridos tém um grau de familiaridade mais forte é a colaboragcdo com

instituicOes de solidariedade social.
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Relativamente, aos dados sociodemograficos do género, da idade, das habilitagdes
literarias, da localidade, da situacao profissional e dos rendimentos mensais, as diferentes
maiores que se verificam centram-se de um modo maioritario no género, com uma
tendéncia para um valor maior no género feminino superior ao masculino. Verifica-se no
grupo etario dos individuos com mais de 60 anos, uma menor presencga nas respostas a
este questiondrio, justificado pela pouca utilizacdo de individuos desta faixa etéria da
internet, correspondendo a apenas um inquirido que respondeu ao questionario. Em
termos da localidade, a tendéncia maior corresponde a localidade de Lisboa (61%),
seguida da localidade do Porto (18,2%). Com uma significativa diferenca em termos dos
rendimentos mensais, podemos verificar que os rendimentos mensais até 1000 €, séo 0s
que registam um maior valor correspondente a 51,6%. Por dltimo, com igualmente
significativa diferenca de outros valores, temos a situacdo profissional dos trabalhadores
(as) por conta de outrem, que registam um valor de 79,9%, enquanto que o menor valor

sdo os trabalhadores (as) por conta propria, registando um valor de apenas 5%.

Considerando as categorias de variaveis que sustentaram a analise estatistica,

verificaram-se as seguintes situagoes:

4.1.1. Responsabilidade Social Corporativa

Em termos globais, a amostra revela que procura informacao sobre as iniciativas
de responsabilidade social praticadas pelas empresas, tal como sobre as iniciativas de
responsabilidade social praticadas de um modo especifico pela Marca Continente. Nesta
variavel, os inquiridos concordam totalmente que as empresas devem divulgar todo o tipo
de informacdo relativa as suas iniciativas e acfes de responsabilidade social (55,3%),
sendo o valor mais baixo desta questdo correspondendo a resposta discordo totalmente, 0
valor de 0,6%, demonstrando que os inquiridos tém presente na sua mente a importancia

da comunicacgéo das agdes sociais por parte de uma empresa.

Os inquiridos também concordam totalmente, que as empresas devem ter na sua
atuacdo a conducgdo dos seus negdcios de uma forma sustentdvel e de uma forma que seja
amiga para com o ambiente (64,2%). Os inquiridos também concordam totalmente que
as empresas devem considerar agir de uma forma ética nas iniciativas de responsabilidade
social que realizam (69,2%), tal como concordam que, caso o0s produtos ndo estejam de

acordo com 0s seus principios éticos, os inquiridos evitam adquirir esses mesmos
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produtos (39,6%). Os termos legais sao tidos em consideragédo pelos inquiridos, pois estes
concordam totalmente que as empresas devem cumprir com 0s requisitos legais nas suas
politicas organizacionais. Por fim, 58,5% dos inquiridos, sendo este o valor mais alto,
concordam totalmente que as empresas devem, como forma de retribuir a sociedade,

desenvolver iniciativas de cariz social.

4.1.2. Imagem de Marca

Tendo em conta, as outras variaveis, esta variavel é a que demonstra a utilizago

por parte dos inquiridos de valores mais elevados nas respostas dadas.

61% dos inquiridos, sendo este o valor mais elevado dado nesta pergunta, estes
concordam que marca Continente é considerada uma marca que se demonstra responsavel
na sociedade, sendo que apenas 0,6% discorda totalmente que esta marca tenha uma

imagem de marca responsavel na sociedade.

Os inquiridos também concordam nos aspetos que a marca Continente € uma
marca que defende a producdo nacional (56%), sendo que apenas 1,3% discorda
totalmente que a marca defenda os aspetos relativos a producdo nacional e também
concordam que a marca Continente é uma marca que se demonstra amiga do ambiente
(52,2%), sendo que apenas 3,1% discordam totalmente que a marca se demonstre como

uma marca amiga do ambiente.

Nos termos da promocdo da marca em causas de interesse social, 49,1% dos
inquiridos concordam que o Continente demonstra que € uma marca que promove causas
de interesse social, sendo que apenas 0,6% dos inquiridos discordam totalmente que a
imagem da marca Continente, seja uma imagem de uma marca que promove causas de
interesse social. J& também relativamente a atencdo da marca Continente nas necessidades
e aos problemas da sociedade como por exemplo, o desperdicio alimentar, 42,8% dos
inquiridos concordam que a marca tem uma atencdo aos problemas da sociedade e as
necessidades da mesma, sendo que apenas 3,1% dos inquiridos discordam totalmente que

isso tal aconteca.

Por fim, 54,7% dos inquiridos concordam que a marca Continente € uma marca
considerada como exemplar no sector dos hipermercados, no entanto, 3,1 % dos

inquiridos discordam totalmente que isso aconteca.
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4.1.3. Fidelizacdo a Marca

Relativamente a variavel da Fidelizacdo a Marca, os inquiridos demonstram uma
indecisdo, visto que os valores mais altos estdo entre o “concordo” (35,2%) e o “nem
concordo nem discordo (34%)”, o que demonstra que em termos de fidelidade, os
inquiridos ndo se revelam muito fiéis a Marca Continente. Seguidamente, 0s inquiridos
revelaram concordar (37,7%) que a marca Continente é a sua primeira op¢do dos
hipermercados, no entanto, ndo é um valor muito alto, mas é significativo relativamente
as restantes respostas dadas pelos inquiridos, visto que apenas 7,5% ndo concorda

totalmente que a marca Continente seja a sua primeira op¢do no setor dos hipermercados.

Em termos da recomendacéo dos inquiridos a outras pessoas da Marca Continente
42,8% concordam que a marca seja recomendada a outras pessoas, transmitindo assim
todos os aspetos que Ihes agradam na marca a outros, porem apenas 3,1% revela ndo
concordar totalmente recomendar a marca Continente a outras pessoas. Apesar de ser um
valor baixo, relativamente ao valor mais alto, continua a existir na mente dos inquiridos,
uma intengcdo mesmo que muito baixa, de ndo recomendar a marca Continente a outras

pessoas.

Consequentemente, os inquiridos, nem concordam nem discordam (37,1 %) que
vao encorajar os familiares e amigos a comprarem produtos no Continente, porém apenas
6,3% discorda totalmente que haja um encorajamento aos familiares/amigos a comprarem

na marca Continente.

Quando os individuos fazem um comentario negativo sobre a marca Continente,
31,4% dos inquiridos demonstram indiferenca sobre esses comentarios, ndo concordando,

nem discordando na defesa da Marca Continente desses comentarios.

Ja relativamente a questdo “Eu n3o compro noutros hipermercados se o
Continente ndo estiver aberto”, verifica-se a maior diferenca de valores presente nas
varias perguntas desta variavel, 34,6% dos inquiridos revela que discorda totalmente que
se 0 Continente n&o estiver aberto que ndo compram noutros hipermercados. Apenas 6,3
% dos inquiridos considera que concorda totalmente que se ndo estiver aberto o
Continente, ndo compram noutros hipermercados. Consequentemente aos resultados
acima verificados, 25,8% dos inquiridos revela que discorda totalmente da escolha
sempre do Continente independentemente da oferta que exista dos outros hipermercados

concorrentes. Este aspeto demonstra que mesmo que o Continente pratique precos mais
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baixos, ou tenha produtos que noutros hipermercados ndo existam, os inquiridos ndo tém
como escolha principal o hipermercado Continente. Apenas 6,3% dos inquiridos
revelaram que concordam totalmente, que apesar da oferta dos hipermercados

concorrentes, irdo escolher sempre a marca Continente.

Relativamente a escolha dos inquiridos, 35,8% concordam na continuidade da
compra de produtos no hipermercado Continente, sendo que apenas 1,9% discorda

totalmente que exista uma compra continua de produtos no Continente.

Ao aspeto dos inquiridos estarem dispostos a despender um esforgo extra para
continuar a comprar no Continente, 26,4% dos inquiridos mostram-se indiferentes, ndo
concordando nem discordando, na aplicacdo de um esforco adicional da compra continua
de produtos no hipermercado Continente. Apenas 9,4% dos inquiridos revelaram
discordar totalmente que exista um esforgco extra aplicado para continuarem a comprar

produtos no Continente.

Por fim, na escolha primordial do Continente, apesar de existirem outras lojas com
precos mais atrativos, 25,8% dos inquiridos, sendo este o valor mais elevado de resposta
nesta pergunta, revelaram discordar totalmente na escolha primordial da marca
Continente, quando existam outras lojas a praticar pre¢os mais atrativos, logo verifica-se
que o fator preco é importante na escolha do Continente com a escolha de outros

hipermercados concorrentes.

Apenas 7,5% dos inquiridos concordam totalmente na primeira escolha do
Continente, apesar da existéncia de outras lojas com precos mais atrativos, verificando-
se que para estes inquiridos, o fator preco ndo é um fator que consideram quando tomam

a decisdo de escolher um hipermercado para comprarem 0s seus produtos.

Relativamente a analise verificada com a aplicacdo da analise fatorial
confirmatdria, verifica-se que a relagdo que € estabelecida entre o conceito de
responsabilidade social corporativa e a fidelizacdo & marca é uma relagéo fraca (3=-,08),
a relacéo entre a responsabilidade social corporativa e a imagem de marca é igualmente
fraca (R=-,10). Ja a relag&o entre a imagem de marca e a fidelizag&o é uma relagéo forte
(R=71). Demonstra-se assim, que em termos de relacfes, existe uma relacdo negativa
entre as varidveis da responsabilidade social corporativa e a fidelizagdo e a
responsabilidade social corporativa e a imagem de marca. Porém, em termos da relagéo,

imagem de marca e fidelizag&o, existe um sentido positivo, sendo que, em termos de
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variancia explicada, o modelo explica 52% da variancia que é referente a fidelizacdo com

valores minimos para a varidvel mediadora imagem de marca de 1%.

Os resultados obtidos ndo sdo os resultados que eram esperados, visto que toda a

revisdo de literatura utilizada na presente investigagdo e os estudos que suportam as

hipoteses da investigacdo apontavam para existir uma relagdo entre estas trés variaveis,

isto é, apontava para existir um efeito positivo, aspeto que s6 aconteceu na hipétese 3.

Como oposto aos resultados que foram obtidos e as razOes que apontavam para

existir efeitos positivos entre todas as variaveis séo o fato de:

A confiabilidade obtida nas trés variaveis, através do teste de Alpha de
Cronbach, que demonstra valores de confiabilidade centrados entre o
razoavel e a confiabilidade muito boa, ndo sendo através desta questdo que
se obtém efeitos negativos nas hipdteses 1 e 2. Variavel da
Responsabilidade Social Corporativa = 0,794, Variavel da Imagem de
Marca= 0,912 e a Variavel da Fidelidade & Marca = 0,959;

Na anéalise estatistica, na medicdo da média, mediana e desvio padréo,
verificamos que a variavel da responsabilidade social corporativa é a que
obtém o maior nivel de concordancia, sendo a varidvel com valores mais
altos obtidos na média, seguido da varidvel da imagem de marca e por
altimo da variavel, fidelizacdo a marca que é a que apresenta mais
oscilacdes nos valores que sdo obtidos na média. Pelo contrario, a variavel
fidelizacdo a marca, apresenta os valores mais elevados relativos ao
desvio-padréo, seguida da variavel da imagem de marca e por Gltimo da
variavel da responsabilidade social corporativa;

O teste KMO demonstra que a amostra utilizada é bem adequada na
aplicacdo da analise fatorial, onde 0 KMO obtido na presente investigacdo
é de 0,908, sendo que o valor maximo € de 1, podemos afirmar que também
ndo é atraves deste aspeto que se justificam os efeitos das hipdteses 1 e 2.
Outro ponto que demonstrava que iriamos obter efeitos positivos em todas
as variaveis ou pelo menos na maioria, € o fato de no teste de esfericidade
de Bartlett, o valor de significancia obtido ter sido 0,000, demonstrando

que as variaveis utilizadas na investigagdo séo correlacionaveis.
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Assim, ndo se verifica que este fosse um resultados que se previa, quer fosse no
decorrer da revisdo de literatura efetuada ao longo da investigagéo quer fosse no decorrer
da andlise das respostas que foram relativas as trés variaveis: Responsabilidade Social

Corporativa, Imagem de Marca e Fidelidade a Marca.

4.2. Conclusodes

Esta investigacdo teve como principal objetivo aferir qual o efeito da
Responsabilidade Social Corporativa, que € corporizada no conjunto de iniciativas:
Missdo Continente Consciente, Missdo Sorriso e Clube de Produtores, na fidelizacdo do
consumidor a Marca, tendo como papel mediador, a imagem de marca. Para esse objetivo
ser concretizado, foi determinado como estudo de caso, a Marca Continente, de um modo

mais especifico, as suas iniciativas de responsabilidade social corporativa.

Definidos os objetivos do estudo, foi aplicado um inquérito online para responder a
pergunta de partida do estudo: Qual o efeito da Responsabilidade Social Corporativa na
fidelizacdo a marca e o papel da Imagem de Marca como mediador da relacdo, tendo por
base, 0 caso particular da marca Continente? Seguidamente em func¢éo da informacéao que
foi recolhida e analisada de um modo estatistico e que € referente a um universo de 159

inquiridos, existem algumas conclusdes fundamentais de ser consideradas.

Em primeiro lugar, é importante referir que a maioria da amostra esta completamente
familiarizada com o conceito de Responsabilidade Social Corporativa e sobre o que esse
conceito inclui, tal como também a maioria da amostra esta familiarizada com as
iniciativas de responsabilidade social corporativa da marca Continente. Esta
familiarizacdo por parte da amostra sobre o conceito de Responsabilidade Social
Corporativa e das iniciativas praticadas pela marca Continente, pode ser justificada ndo
sO pelos elevados numeros de estudos de cariz acadéemicos que foram elaborados sobre
esta tematica e pela publicacdo de relatdrios por parte das empresas que adotam este
conceito como um aspeto fundamental na sua politica, mas também no caso especifico da
marca Continente, a familiarizacdo dos inquiridos surge pela boa exposicdo que a marca
faz ao publico, através das causas a que se associa e também através das suas proprias

causas de cariz social, sendo uma das mais conhecidas, a Missao Sorriso.
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Em termos deste conceito, os trés grandes eixos das iniciativas especificas de
Responsabilidade Social Corporativa aqui trabalhadas, a Missdo Continente Consciente,
a Misséo Sorriso e o Clube de Produtores, revelam-se como sendo familiares a maioria
da amostra. As iniciativas de responsabilidade social corporativa referidas no
questionario e que servem para avaliar a familiarizacdo dos inquiridos sdo: O apoio a
produtores locais, a promogao de produtos nacionais, 0 combate ao desperdicio alimentar,
a colaboracdo com instituicbes de solidariedade social e a promocdo de hébitos
alimentares saudaveis. Porém, a iniciativa do combate ao desperdicio alimentar € aquela
que igualmente regista valores elevados, no entanto, ndo tdo altos como as percentagens
obtidas nas outras iniciativas. Assim, para existir mais equilibrio no conhecimento dos
inquiridos destas iniciativas, 0 Continente deveria apostar mais na promoc¢ao do combate
ao desperdicio dos alimentos. Assim, verifica-se que na mente dos inquiridos existe uma
percecdo positiva da marca Continente, relativamente as iniciativas de responsabilidade

social que pratica.

Ja relativamente a Imagem de Marca que os inquiridos tém da Marca Continente,
estes concordam em todos as afirmac6es que sdo reveladas nesta variavel, concordaram
assim que a marca continente € uma marca que se demonstra responsavel na sociedade
(61%), que defende os produtos nacionais (56%), que se demonstra amiga do ambiente
(52,2%), que promove causas de interesse social (49,1%) e é uma marca que esta atenta
as necessidades e aos problemas da sociedade (ex: desperdicio alimentar), segundo 42,8%
dos inquiridos. Assim, os inquiridos também concordam que a marca Continente como

uma marca exemplar no setor dos hipermercados (54,7%).

Em termos da fidelizacdo a marca, ndo sendo um valor significativo, mas o valor mais
alto obtido nesta pergunta do conjunto de perguntas desta variavel, 35,2% dos inquiridos
consideram-se fiéis a Marca Continente, escolhendo o continente como sua primeira
opcao no setor dos hipermercados (37,7%), acabando os inquiridos por recomendar a
marca a outras pessoas (42,8%). No entanto, quando € para encorajar 0S
familiares/amigos, a comprarem produtos no Continente, os inquiridos mostram-se
indecisos nesse aspeto (37,1%). Os inquiridos igualmente demonstram-se indecisos na
defesa da marca sempre que o outro individuo fizer um comentério negativo sobre ela
(31,4%).

Relativamente, aos individuos ndo comprarem noutros hipermercados se o Continente

ndo estiver disponivel/aberto, a amostra discorda totalmente que exista essa total restricdo
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da compra de produtos somente no Continente, demonstrando assim que outros fatores
podem potenciar a compra dos individuos noutros hipermercados. A amostra também
discorda totalmente (25,8%), na escolha do Continente, independentemente da oferta que
exista nos outros hipermercados concorrentes, 0 que revela que ndo existe uma total
exclusividade para a amostra da compra dos produtos no Continente, acabando assim, por
discordar totalmente (25,8%) na escolha total do Continente, apesar de existir outras lojas
com prec¢os mais atrativos, comprovando-se assim que o fator preco é um fator importante
a ter em conta na escolha da marca, ndo chegando assim a aposta da marca nas iniciativas

de responsabilidade social.

Os inquiridos mostram-se indecisos (26,4%) na opcao de despender de um esforco
extra para continuar a comprar produtos na marca Continente, mas os inquiridos
concordam (35,8%) na continuidade por parte dos mesmos da compra de produtos no

Continente.

Tendo em conta, toda a revisdo de literatura e os estudos que suportaram as hipdteses
da respetiva dissertagdo, tal como o modelo estrutural efetuado, onde se validam as
hipoteses e verifica-se que na relacdo que é possuida entre as variaveis, existe uma
contradicdo, pois todas as hipdteses sdo validadas, mas no caso da responsabilidade social
corporativa verifica-se que possui um efeito negativo na fidelizacdo a marca (hipotese 1)
e também possui um efeito negativo na fidelidade do consumidor a marca (hipotese 2) e
pelo contrério, verifica-se que a Imagem de Marca possui um efeito forte na Fidelidade
do Consumidor a Marca. Como foi verificado na discussdo dos resultados, todos os
aspetos indicavam para um efeito positivo entre as variaveis, sera pertinente, no futuro e
qguando se quiserem efetuar estes estudos para verificar o tipo de relacdes que existem
entre variaveis, nao se opte pelo método do inquérito por questionario, visto que a escolha
deste método e a forma como os respondentes efetuaram o questionario ou até mesmo

como o entenderam acredita-se que possa ter levado a estes efeitos tdo pouco esperados.

Assim, podemos verificar que com a juncdo de todos os resultados bastante positivos
obtidos nesta variavel, a imagem que os consumidores tém da marca é influenciadora na
fidelizagdo que os consumidores tém da marca. Logo, a marca Continente, segundo 0s
resultados obtidos neste questionario, deve continuar a trabalhar na sua imagem de marca,
tal como na vertente de marca socialmente responsavel, dando a conhecer cada vez mais
iniciativas de responsabilidade social ou até mesmo desenvolver outras iniciativas que

foquem outros aspetos que devem ser chamados a atencdo dentro da nossa sociedade, tal
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como na vertente mais especifica do objetivo mais direto que a marca tém na sociedade,

que é comercializar produtos dentro do setor do retalho.

Em conclusdo, esta investigacdo demonstra de um modo empirico, um efeito negativo
existente entre a Responsabilidade Social Corporativa e a Fidelidade a marca, um efeito
negativo da Responsabilidade Social Corporativa ha Imagem de marca, porém demonstra

um efeito positivo da imagem de marca na fidelizacdo do consumidor.

4.3. Contributo da Investigacdo

A presente investigacdo, tem contributos tanto em termos académicos como
também em termos empresariais. A presente investigacdo oferece novos insights sobre o
relacionamento entre as varidveis: responsabilidade social corporativa, fidelidade a marca

e imagem de marca.

A utilizacdo do estudo de caso, da Marca Continente, € um contributo em termos
académicos, ndo so pelo facto de a escolha ser de uma empresa Portuguesa, mas também
por ser uma empresa que pertencente ao setor do Retalho e Bens de Consumo, pois 0s
estudos sobre os setores que foram produzidos em Portugal, tendem em concentrar-se em

setores pertencentes as pequenas e médias empresas.

Relativamente ao contributo da presente investigacdo, pode ser essencialmente
um contributo fundamental para a empresa Sonae Continente, visto que esta pode ter em
consideracdo as opinides obtidas do questionario efetuado sobre as iniciativas de
responsabilidade social corporativa e se assim for, repensar em algumas das suas atuacoes
de responsabilidade social e também igualmente o seu processo de imagem de marca e

da fidelizacdo que o consumidor possui pela Marca Continente.

A presente investigacdo, pode abrir caminho para o desenvolvimento de mais
investigacOes conjuntas sobre estes trés conceitos: responsabilidade social corporativa,
fidelizagdo da marca e imagem de marca e ndo so de investigacdes que detenham estudos

separados sobre estes trés termos.
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4.4. LimitacOes da Investigacao

ApOs existir a demonstracdo de quais sdo as principais conclusfes que sdo
retiradas a partir dos resultados que foram obtidos na realiza¢do da presente investigacéo,
é possivel, se conseguir identificar quais as limitac6es do estudo e que deverao contribuir

para os resultados alcangados e previamente expostos.

E possivel identificar-se um conjunto de aspetos que podem ser considerados
como limitacdes a apresente investigacdo. Uma das limita¢6es prende-se pelo modo onde
0 questionario foi distribuido, pois este apenas disponibilizado de um modo online,
estando assim, acessivel a individuos que possuam acesso a Internet, podendo ser

considerado assim como uma restricdo ao processo de recolha de respostas.

O facto de também a amostra, pelo modo em como € partilhado o questionario,
neste caso, nas redes sociais, proporciona a que a amostra acabe por ser constituida por
familiares, amigos e conhecidos, que embora estejam aptos para conseguirem responder
ao questionario, ndo representam de um modo correto, o universo em estudo, que foi o
que se verificou nesta investigacdo e que acabou por demonstrar resultados contrarios,

aqueles que indicavam toda a literatura de suporte apresentada na presente investigacgao.

Outra das limitagdes fundamentais da investigacao, foi o facto de a amostra que
for recolhida ser de certo modo reduzida, tendo em conta a dimenséo e da presenga no
nosso pais da Marca Continente, o que podera ndo retratar de um modo real qual o
conhecimento dos inquiridos sobre a responsabilidade social corporativa, sobre a
fidelizacdo que tem com a marca continente e com a imagem que a marca representa aos
inquiridos. Em termos da utilizacdo do método quantitativo, especificamente da aplicacdo
dos questionarios online com recurso a uma amostra de conveniéncia, restringe, de um
modo inicial, 0 acesso a dados de natureza mais complexa e que permita uma abordagem

mais diversificada.

Outra das limitacGes apresentadas desta investigacdo, prende-se pelo facto de ter
sido consideradas em termos gerais, todas as diferentes iniciativas de responsabilidade
social corporativa do continente (Missdo Continente Consciente, Missdo Clube de
Produtores e Missdo Sorriso) e ndo ter sido abordada de um modo especifico, uma sé
iniciativa. O facto de se ter tratado nesta investigacao, as iniciativas de responsabilidade

social do Continente de um modo geral, podera ter tornado o caso de estudo um pouco
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mais complexo e menos simplificado. Tendo em conta as presentes limitacdes, o presente
estudo € um contributo importante para a reflexdo tanto em termos académicos como em
termos empresariais, no que diz respeito principalmente ao conceito de Responsabilidade
Social Corporativa e seguidamente, relativamente aos conceitos de fidelizacdo a marca e

da imagem de marca.

4.5. Sugestdes para futuras investigacoes

Para futuras investigacdes, sugere-se que as mesmas, possam ter uma utilizacao
do método qualitativo, utilizando, por exemplo, as entrevistas ou os focus group, para
conseguir tornar a investigagdo mais consistente, com mais diversidade de opinides,
amplificando o conhecimento sobre as hipéteses aprovadas na presente investigacdo e
que se revelam mais pertinentes para serem estudadas de um modo mais extensivo em
termos académicos e para evitar resultados pouco esperados que foi 0 que ocorreu na

presente investigacéo.

Outra sugestao apresentada é a utilizacdo do estudo a iniciativas mais especificas
de responsabilidade social corporativa praticadas de uma empresa, ndo s para enraizar o
conceito nas empresas e fazer com que estas, considerem este conceito fundamental de
ser utlizado na sua politica organizacional, mas também para conseguir que o consumidor
tenha um conhecimento mais aprofundado sobre outras iniciativas, praticadas por outras
empresas e se sinta mais familizado com as campanhas que possam surgir dessas
iniciativas, ligando-se a empresa, estabelecendo uma relagdo com a mesma ou até mesmo

estabeleca uma relagdo com a causa que esta possa defender.

Este trabalho pretende ser um passo na exploracdo da tematica da
responsabilidade social corporativa e pode servir de ponto de partida para a criacdo de
novas pesquisas de um modo mais aprofundada e da criagdo de mais conexdes e de novos
estudos de efeitos como € o caso da presente investigacao, pois assim, abrem-se caminhos
para novas pesquisas mais direcionadas para uma area com bastante importancia em
termos da sociedade, mas mais explorada em Portugal em termos da exposi¢do do
conceito e nem tanto da ligacdo do conceito com outros igualmente importantes numa

marca.
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Anexos

A. Inquérito por Questionario

Inquérito por questionario: “O Efeito da Responsabilidade Social Corporativa na
Fidelidade da Marca: o Papel Mediador da Imagem de Marca. Estudo de caso: A Marca

Continente

O presente questionario esta inserido no &mbito do Mestrado em Publicidade e
Marketing da Escola Superior de Comunicacao Social do Instituto Politécnico de Lisboa.
O questionario visa avaliar qual o efeito da responsabilidade social corporativa na

fidelidade a marca, utilizando como papel mediador, a imagem de marca.

Solicita-se a sua disponibilidade para o preenchimento deste questionario e
colaboragdo para as respostas as perguntas que se seguem. O questionario é anénimo,

tendo assim a total garantia de confidencialidade dos dados.
Obrigada pela sua colaboracao!
*Qbrigatorio

Inés de Sousa Dias Freitas

2. Responsabilidade Social Corporativa

Nesta primeira parte do questionario, as perguntas tém como objetivo aferir qual o

grau de conhecimento dos inquiridos sobre a Responsabilidade Social Corporativa.

Exceptuando as duas primeiras afirmac6es onde se responde sim ou néo, as respostas
sdo dadas tendo em conta o grau de concordancia com as afirmacdes apresentadas, sendo

que 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente.
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1.1. Procuro informacéo sobre as iniciativas de Responsabilidade Social das Empresas
o Sim

o Néo

1.2. Procuro informagdo sobre as iniciativas de Responsabilidade Social relativas a

Marca Continente

A Responsabilidade Social Corporativa pode ser definida como 0 compromisso que
uma organizacao deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes

que a afetem positivamente.

1.3.  Asempresas devem divulgar todo o tipo de informacéo relativa as suas iniciativas

e acdes de responsabilidade social
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

1.4.  As empresas devem conduzir os seus negocios de forma sustentavel e de uma

forma que seja amiga para com o ambiente
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

1.5. As empresas devem considerar agir de uma forma ética nas iniciativas de

responsabilidade social que realizam

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
1.6 Asempresas devem cumprir com 0s requisitos legais

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

1.7 As empresas devem, como forma de retribuir a sociedade, desenvolver iniciativas

sociais

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
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1.8 Evito comprar produtos de empresas que ndo estao de acordo com 0s meus principios
éticos

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

2. Iniciativas de Responsabilidade Social Corporativa

Nas questdes seguintes, o objetivo é verificar o conhecimento dos inquiridos sobre as

iniciativas de responsabilidade social efetuadas pela Marca Continente.
2.1. Tem conhecimento de a¢6es de responsabilidade social da Marca Continente?

o Sim
o Né&o (Se respondeu ndo, 0 seu questionario acaba aqui. Obrigado pela

colaboracéo)

2.2 Das iniciativas da marca Continente (Exemplos: Missdo Sorriso, Clube de
Produtores, Missdo Continente Comunidade, Missdo Continente) e utilizando uma escala
de 1 que corresponde a Muito Fraca e 5 que corresponde a Muito Forte, indique o seu

grau de familiaridade para com as seguintes:
2.2.1 Apoio a produtores locais

(1- Muito Fraca; 5- Muito Forte)
2.2.2 Promocao de produtos nacionais

(1- Muito Fraca; 5- Muito Forte)
2.2.3 Combate ao desperdicio alimentar

(1- Muito Fraca; 5- Muito Forte)
2.2.4 Colaboragdo com institui¢fes de solidariedade social

(1- Muito Fraca; 5- Muito Forte)
2.2.5 Promocéo de habitos saudaveis

(1- Muito Fraca; 5- Muito Forte)



-149 -

3. Imagem da Marca Continente

Nas seguintes questdes, o objetivo € verificar qual a imagem que os consumidores
tém da marca Continente e se esta é influenciada pelas iniciativas de responsabilidade

social da marca.

Tendo em conta a marca Continente, numa escala de 1 a 5, sendo que 1
corresponde a discordo totalmente e 5 corresponde a concordo totalmente, indique o seu

grau de concordancia com as seguintes afirmagoes:

3.1. E uma marca que se demonstra responsavel na sociedade

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
3.2. E uma marca que defende a producéo nacional

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
3.3. E uma marca que se demonstra amiga do ambiente

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
3.4. E uma marca que promove causas de interesse social

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

3.5. E uma marca que esta atenta as necessidades e aos problemas da sociedade (ex:

desperdicio alimentar)
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
3.6. E uma marca que considero como uma marca exemplar no sector dos hipermercados

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

4. Fidelidade a Marca Continente

Nas questdes seguintes, o objetivo é aferir o grau de fidelidade dos inquiridos com a

marca Continente.
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Indique numa escala de 1 a 5, sendo que 1 é discordo totalmente e 5 é concordo
totalmente, o0 seu grau de concordancia com as afirmagdes seguintes:
4.1.  Considero-me leal a marca Continente
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
4.2. A marca Continente € a minha primeira opc¢ao no sector dos hipermercados
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
4.3.  Recomendo a marca Continente a outras pessoas
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)
4.4.  Encorajo os familiares/amigos a comprarem no Continente
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

45.  Vou defender a marca Continente sempre que outro individuo fizer um

comentario negativo sobre ela
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

4.6. Eu ndo compro noutros hipermercados se o Continente ndo estiver

disponivel/aberto
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

4.7. Escolherei sempre o Continente independentemente da oferta que exista dos

outros hipermercados concorrentes

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

4.8. Pretendo continuar a comprar produtos no Continente
(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

4.9. Estou disposto a despender um esforco extra para continuar a comprar no

Continente

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)



-151-

Escolho sempre o Continente, apesar de existirem outras lojas com pre¢os mais
atrativos

(1-Discordo Totalmente; 5- Concordo Totalmente)

6. Caracteristicas Socio-Demograficas:

6.1. Género
o Feminino

o Masculino

6.2. Idade
o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-60
o +60

6.3. Localidade
o Agores

o Aveiro

o Beja

o Braga

o Braganca

o Castelo Branco
o Coimbra

o Evora

o Faro

o Guarda

o Lisboa

o Madeira

o Portalegre
o Porto

o Santarém



o Setubal
o Viana do Castelo
o VilaReal

o Viseu

6.4. HabilitacGes Literarias

o Ensino Secundario (12°Ano) ou equivalente
o Licenciatura

o Pés-Graduacao

o Mestrado

o Doutoramento

6.5. Rendimentos Mensais

o Atée 1000 €
o 1001-2000 €
o 2001-3000 €
o +3000€

6.6. Situacdo Profissional

o Estudante

o Trabalhador (a) por conta propria

o Trabalhador (a) por conta de outrem
o Desempregado (a)

o Reformado (a)

Muito Obrigada pela colaboracéo!
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