INFLUENCIA DA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NA
IMAGEM DE MARCA: UMA REVISAO DE LITERATURA PARA O
DESENVOLVIMENTO DE ESCALA DE MENSURACAO.

RESUMO

Este estudo propde uma revisdo de literatura com o propoésito de desenvolver uma escala de
mensuracdo da influéncia da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) na imagem de
marca e reputacdo corporativa das empresas. A RSC é um tema de crescente preocupac¢do na
sociedade e as marcas com atuacdo global a desenvolvem para conquistar a preferéncia do
consumidor. Mas para reduzir a subjetividade faz se necessério o desenvolvimento de formas
objetivas de mensuracdo do impacto da RSC na imagem de marca e na reputa¢do corporativa.
Além dos conceitos e principais teorias sobre RSC, imagem de marca e reputacao corporativa,
esse estudo faz uma andlise de escalas de mensuracdo da percep¢do da RSC. Como
contribuicdes, o artigo traz além da analise de escalas mensuraveis de RSC, propostas
gerenciais sobre a influéncia da intensidade da comunicacdo das acGes de RSC para o
consumidor.

Palavras-Chave: Imagem de Marca. Responsabilidade Social Corporativa. Escala de
Mensuragéo.



1. INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser mais uma das fontes de
obtencdo de vantagem competitiva ao se observar que o consumidor procura consumir
produtos e servigos de empresas cujas marcas e a reputacdo estdo associadas a construcdo de
amplas melhorias para a sociedade.

Para muitos autores, a RSC pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que a afetem
positivamente, agindo proativamente e coerentemente no que tange a seu papel especifico na
sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela. Carroll (1999) esclarece que a
responsabilidade social empresarial vai além de gerar lucros e obedecer a lei incluindo uma
variedade de responsabilidades das empresas junto a sociedade, entre elas responsabilidades
econdmicas, sociais, éticas e legais.

Segundo McWillians e Siegel (2002, p. 35), a responsabilidade corporativa como
uma estratégia de diferenciacdo, é usada para criar novas demandas e obter um prego
premium para um produto ou servico existente. Ainda segundo os autores, alguns
consumidores querem que o0s produtos que compram apresentem alguns atributos de
responsabilidade social (inovagdo de produtos). Outros consumidores valorizam produtos que
sdo produzidos de forma responsavel (inovacdo de processo). Mintzberg (2000, p. 208)
sustenta que a estratégia de diferenciacdo pode ser tipificada por meio de diversos atributos,
entre eles a imagem.

Imagem de marca, é um tema frequente em pesquisas na area de marketing e,
embora tenha significados um pouco diferentes nas abordagens feitas por diversos autores, as
definicbes compartilnam a visdo de que uma imagem de marca existe nas mentes dos
consumidores, como resultado de como as pessoas a percebem e interpretam as atividades de
marketing em torno dela. Keller (1993) define a imagem da marca como sendo as percepgoes
do consumidor baseadas nas associagdes e lembrancas guardadas em sua memoria. Segundo o
autor, os consumidores formam uma imagem da marca com base nas associa¢0es que tenham
lembrado com respeito aquela marca. Assim, a imagem de uma determinada marca pode ser
diferente entre os individuos, tal como as pessoas podem realizar associacbes um pouco
diferentes sobre uma mesma marca. No inicio da década de 1990, as empresas estavam
focadas em analisar o cliente, baseado nos registros e interacdes realizada no passado, como
por exemplo o valor que o cliente comrpu durante os Gltimos seis meses. No final da década
de 1990 e comeco dos anos 2000, as empresas mudaram seu foco para o marketing de
relacionamento, com a preocupacdo de manter clientes que traziam retornos financeiros
direto, através de compras constantes, segundo as métricas de valor do tempo de vida do
cliente (Kumar, 2008). Na ultima década, devido ao advento das tecnologias, em especial as
midias sociais, tivemos o surgimento do conceito de Engagamento do Cliente, que é definido
por Pansari e Kumar (2017, p.2) como sendo o acrescimo de valor de uma cliente para com a
empresa, seja por meio de constribuicdes direta ou indireta.

A reputacdo se desenvolve ao longo do tempo, de forma direta ou indireta, e é 0
resultado de interacdes repetidas e de experiéncias acumuladas nos relacionamentos com a
organizacdo. A definicdo mais frequentemente utilizada para Reputacdo Corporativa é a de
Fombrun (1990) que define como sendo uma representacédo da percepcao de acdes passadas e
das perspectivas futuras de uma empresa que descrevem a atratividade da firma para todos 0s
seus publicos em comparagdo com os principais concorrentes. Dowling (2001) argumenta que
a reputacao corporativa € um constructo baseado em valores decorrentes das percep¢des dos
stakeholders que se relacionam com a empresa. Pansaria e Kumar (2017) apresentam um
modelo de engajamento com o cliente, contribuindo para entender o impacto do cliente de
forma direta e indireta. Na forma direta, temos como exemplo, o0 ato da compra que impacta
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diretamente na empresa. Na forma indireta, temos a associacdo ao sentimento positivo do
cliente com o servido/produto recebido, a ponto de este recomendar essa marca em midias
sociais para outras pessoas,

Apesar da latente relevancia do tema RSC apontada pelos autores acima citados,
na literatura ha um grande nimero escalas de ética do consumidor ou consumo verde, mas
apenas duas com foco na perspectiva dos consumidores sobre RSC:

Wagner (2008), cuja escala propde a mensuracéo da percepcdo dos consumidores
sobre irresponsabilidade social no varejo e Webb (2008), cuja escala propde a mensuracdo da
disposi¢do do consumidor para uma compra socialmente responsavel.

Com base nessas defini¢bes, esta revisao de literatura tem como problema de
pesquisa a seguinte questdo: desenvolver uma escala de mensuracdo da percepcdo dos
consumidores sobre a RSC.

Entre as questdes a serem pesquisadas, estdo: (1) Conceito das percepgdes dos
consumidores sobre desempenho de RSC; (2) influéncia das praticas de RSC na lealdade dos
clientes e; (3) analise de escalas de mensuracéo desenvolvidas por outros autores.

2. 1 RELACIONAMENTO COM OS STAKEHOLDERS NA CONSTRUCAO DE
VANTAGEM COMPETITIVA

A palavra stakeholder apareceu pela primeira vez em um memorando interno do
Stanford Research Institute (SRI), em 1963. O termo foi criado para generalizar a noc¢ao do
acionista como o Unico grupo a quem a gestao precisa prestar contas.

Assim, o conceito de stakeholders ou partes interessadas (em uma traducao livre)
foi inicialmente definido como “grupos sem cujo apoio a organizac¢ao deixaria de existir”. A
lista de interessados originalmente incluia acionistas, empregados, clientes, fornecedores,
credores e sociedade. Os pesquisadores do SRI argumentaram que se 0S executivos ndo
entendessem profundamente as necessidades e preocupacfes desses grupos de interesse, eles
ndo poderiam formular objetivos corporativos que recebem o apoio necessario para a
sobrevivéncia da empresa.

Segundo Harrison (2005), os stakeholders sdo os publicos de interesse, grupos ou
individuos que afetam e sdo significativamente afetados pelas atividades da organizacéo:
clientes, colaboradores, acionistas, fornecedores, distribuidores, imprensa, governo,
comunidade, entre outros. Além disso, segundo Katona (1996), o ambiente ao qual esses
stakeholders estdo inseridos, afeta diretamente o seu comportamento para com a empresa.

A busca por vantagem competitiva, ou seja, vantagem de desempenho frente as
demais empresas concorrentes € uma constante no ambiente empresarial. Mais recentemente,
com o advento das tecnologias online, essa competicdo, antes regional, toma proporcdes
globais, a0 mesmo tempo passa a ser um fator de sobreviéncia para as empresas.

Entende-se por vantagem competitiva o conjunto das caracteristicas ou atributos
detidos por uma empresa que Ihe confere certa superioridade sobre os concorrentes imediatos
(LAMBIM, 2000, p. 336).

Segundo Lambim (2000), a visdo tradicional tem sua origem na economia, outras
disciplinas de administracdo e nas empresas de consultoria. Na viséo tradicional, é percorrido
0 processo de administracdo estratégica, pelo qual as organizag¢fes analisam e aprendem com
seus ambientes internos e externos, estabelecem a direcdo estratégica, criam estratégias e
implementam essas estratégias.

A visdo baseada em recursos parte de uma analise mais econémica sobre a
organizacdo, cuja teoria considera que o0 sucesso organizacional estd relacionado com uma



melhor gestdo dos recursos e capacidades controlados pela organizacdo (BARNEY;
HESTERLY, 2007, p. 64).

Peterson, Kushwaha and Kumar (2015), argumentam que a adocdo de tecnologias
modernas e a utilizacdo de midias de comunicacéo, integram um fator competitivo importante
que influenciam o comportamento do consumidor.

A visdo baseada na gestdo superior dos stakeholders representa um caminho para
construgéo de vantagem competitiva mediante um olhar para fora dos muros da organizagao
para clientes, concorrentes, fornecedores, imprensa e sociedade, buscando novas formas de
criar e entregar valor maior do que a concorréncia.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A teoria sobre Responsabilidade Social surgiu na década de 1950 sendo um de
seus precursores Bowen (1957, p. 3). Para este autor, 0s negdcios sao centros vitais de poder e
deciséo e as agOes das empresas atingem a vida dos cidadaos em muitos pontos, questionando
quais seriam as responsabilidades que a sociedade espera dos “homens de negdcios”,
defendeu a ideia de que as empresas devem compreender melhor seu impacto social, e que o
desempenho social e ético deve ser avaliado por meio de auditorias incorporadas a gestdo de
negacios.

Para Carroll (1999, p. 269), a década de 1950 ficou marcada como inicio da
discussdo sobre responsabilidade social dos negdcios, caracterizando Bowen (1957) como o
pai da responsabilidade social corporativa, considerando que esse autor foi 0 pioneiro em
debater o tema no contexto do ambiente de negdcios.

De acordo com Davis (1960, p. 70), a partir da década de 1960, o termo
responsabilidade social corporativa se expandiu e obteve defini¢cdes mais claras, tais como a
definicdo em que o autor refere-se &8 RSC como as decisdes e a¢des tomadas pelos homens de
negocios por razdes além dos interesses econdémicos e técnicos diretos. McGuire (1963, p.
144), afirmou ainda que a ideia das responsabilidades sociais pressupde que a organizacdo
possui ndo apenas obrigacdes econdmicas e legais, mas também responsabilidades para com a
sociedade que se estendam para além dessas obrigacfes. Observa-se que durante a década de
1960, pesquisadores em estudos e artigos seminais sobre o tema, atribuiram maior
importancia a relacdo entre empresas e sociedade reconhecendo o impacto que uma tem sobre
aoutra.

Neste artigo, utiliza-se a definicdo proposta Carroll (1979) em que a RSC esta
relacionada com o desempenho corporativo nas categorias de responsabilidade econémica,
legal ética e discricionéria, e de acordo com tais praticas, segundo Chi-Shiun Lai et al (2010),
as empresas poderiam despertar percepcbes positivas dos publicos com os quais se
relacionam, em especial dos clientes, levando-os a criar associagdes favoraveis e benéficas a
reputacao corporativa e a imagem da marca.

2.2.1 EFEITOS DA RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NA
PERFORMANCE DA MARCA

De acordo com Oberseder (2011), a maioria das pesquisas sobre a percepcdo da
RSC mostra que os consumidores estdo cada vez mais interessados sobre o tema. A maioria
dos entrevistados nessas pesquisas acredita que as empresas deveriam se engajar em
iniciativas sociais e que, com isso, se beneficiariam (BECKER-OLSEN; CUDMORE; HILL,
2006). Alem disso, os consumidores tendem a considerar 0 compromisso das empresas com
iniciativas de RSC ao avaliar a sua reputacdo e no momento na compra de seus produtos
(BROWN; DACIN, 1997; SEN; BHATTACHARYA, 2001). No entanto, muitas empresas
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querem saber como avaliar a percepcdo dos consumidores sobre seus esforgos de
responsabilidade social, mais especificamente quais sdo as iniciativas de RSC que despertam
maior interesse a ponto de afetar o comportamento do consumidor (OBERSEDER, 2011, p.
2).

Muitos estudos em mercados consumidores indicam que a RSC pode induzir
melhorias na reputacdo corporativa e nas percepcdes positivas sobre a marca de produtos de
uma empresa (BRICKLEY et al., 2002; JONES, 2005; SMITH; HIGGINS, 2000;
Varadarajan; Menon, 1988).

Jones (2005) propGs que o valor da marca deriva de interagdes entre a marca e
seus stakeholders. Em outras palavras, quanto mais cumprir as expectativas das partes
interessadas, maior seria a performance da marca. O comportamento socialmente responsavel
estaria entre as expectativas mais desejadas.

Brickley et al. (2002) também reconheceu que a reputagdo da empresa para 0
comportamento socialmente responsavel constitui uma parte importante do seu capital de
marca. Os autores Varadarajan e Menon (1988) prop6em que o marketing relacionado a uma
causa socioambiental tem como objetivo aumentar o faturamento da empresa e as vendas por
meio da diferenciacdo do produto, criando atributos socialmente responsaveis e associando-0s
com as marcas. Smith e Higgins (2000, p. 309.) sinalizam que o gestor de uma marca poderia
usar a preocupacao do consumidor para com a responsabilidade social corporativa como um
meio para garantir a vantagem competitiva.

Para Chi-Shiun Lai et al. (2010), o ambiente atual do mercado é altamente
competitivo e, por isso, muitas empresas tém usado a RSC como uma ferramenta estratégica
para responder as expectativas dos diversos stakeholders, tais como imprensa, opinido
publica, organizacdes ndo-governamentais e, principalmente, os consumidores, para criar um
ambiente de imagem corporativa favoravel. Dessa forma, as empresas tém considerado
atividades de RSC como uma necessidade, estimulando os seus gestores a implementar
atividades de responsabilidade social corporativa de forma como complemento a sua
estratégia de negdcios (Porter e Kramer , 2006).

A seguir sdo descritas brevemente algumas das teorias sobre Imagem de Marca e
de Reputacdo Corporativa.

3. IMAGEM DE MARCA E BRAND EQUITY

Diversos estudos foram conduzidos em relagdo as marcas na teoria de marketing e
estratégia de negocios. Pode-se enumerar algumas das principais referéncias de definicdes de
marca, por meio dos estudos de Aaker (1998), Kapferer (2004), Kotler e Keller (2006) e
Kotler e Armstrong (2007).

Aaker (1998) define marca como sendo um nome diferenciado e/ou simbolo (tal
como um logotipo, marca registrada ou desenho de embalagem) destinado a identificar esses
bens e servigos em relacdo aos dos concorrentes.

Nesse sentido, a marca se relaciona diretamente aos produtos ou servigcos
produzidos pelas empresas, mas seu significado para os consumidores ultrapassam 0s
beneficios diretos obtidos com a aquisi¢do dos produtos ou servigos, como ressaltam Keller e
Machado (2006, p. 4), ao afirmarem que “outras dimensdes sao acrescentadas a percep¢ao dos
consumidores em relagdo aos produtos e servigos. Essas dimensdes podem ser racionais e
tangiveis (ligadas ao desempenho) ou podem ser simbdlicas, emocionais e intangiveis (ligadas
ao gque a marca representa)".

Os pesquisadores Gupta, Pansari e Kumar (2018), no seu estudo sobre o proceso
de engagamento dos clientes com a marca, apresentam seis variaveis que foram analisadas e
incluidas no Global Customer Engagement Framework, sdo elas:



e Emotions: (1) Definido como o estado mental que surgem na avaliacdo dos consumidores
perante eventos ou pensamentos proprios (Bagozzi et al. 1999); (2) Alto indice de
emotions positivo, tendem a impactar positivamente o engajamento dos clientes com a
empresa (Pansari e Kumar 2017).

e Contribuitions: (1) Definido com a contribuicdo do cliente para com interessados,
referéncia, influenciando, compartilhando experiéncia, para futuros atos de compra
(Kumar et al. 2010); (2) O valor da referéncia, da influéncia e do conhecimento dos
clientes perante a marca sdo componentes que influéncia o engajamento (Kumar 2013).

e Experience: (1) Definido como o feedback cognitivo, fisico, social para com a empresa,
produto, servico ou marca (adaptado de Verhoef et al. 2009); (2) Quando clientes
compartilham sua experiéncia com outros interessados na marca, provendo feedbacks, o
impacto no engajamento do cliente é grande (Kumar e Pansari 2016).

e Brand Value: (1) Definido como o efeito afetivo e rentdvel para com a marca
influénciando suas atitudes, intencdo de compra, comportamento e outros (Kumar, Luo e
Rao 2015); (2) Valores associados ao brand value indicam altas contribui¢des indiretas do
cliente para com a marca (Pansari e Kumar 2017).

¢ Involvement: (1) Definido como o nivel de conexdo com a marca associado a valores e
beneficios (Zaichkowsky 1985); (2) Quanto maior o involvimento, mais informag6es sdo
obtidas para ajudar o processo de decisdo (Delgado-Ballester e Munuera-Aleméan 2001).

e Convenience: (1) Definido como a facilidade para o cliente em comprar 0s produtos ou
servicos da marca (Brown 1990); (2) Quando maior a facilidade em acessar as
informacdes da marca, maior a satisfacdo do cliente (Gupta, Pansari e Kumar JIM 2018).

JA o conceito de brand equity busca estabelecer uma relacdo entre o0s
consumidores e os produtos a eles dirigidos, considerando a marca como o moderador dessa
relagdo. Com tal objetivo, o conceito de brand equity é abordado na literatura focalizando
tanto o marketing, quanto a questdo contabil, sempre ressaltando a importancia da perspectiva
de longo prazo para a gestdo de marcas (SRIVASTAVA, SHOCKER, 1991; WOOD, 2000).

Aaker (1998) considera que o brand equity é um conjunto de ativos e passivos
ligados a marca e que sdo caracteristicos a cada contexto no qual ela esta inserida. Segundo o
autor, 0s ativos e passivos que atuam como base para o brand equity sdo agrupados em cinco
categorias: (1) lealdade a marca; (2) lembranca do nome; (3) qualidade percebida; (4)
associaces a marca em acréscimo a qualidade percebida; (5) outros ativos do proprietario da
marca.

4. REPUTACAO CORPORATIVA E SUA MENSURACAO

A reputagdo pode ser entendida como recurso fonte de valor ou de vantagem
competitiva para as organizacdes (BARNEY, 1991), sendo um dos recursos que contribuem
positiva ou negativamente para o seu desempenho. Tem as caracteristicas definidoras de um
recurso fonte de vantagem ou desvantagem competitiva pela corrente teérica denominada de
Visdo Baseada em Recursos (BARNEY, 1991; SCHOEMAKER, 1990), ou seja, € um recurso
raro, de dificil imitacdo e transferéncia e estd engendrado na operagcdo da empresa que o
define.

Alguns autores tém pesquisado e publicado estudos sobre as formas de
mensuracdo da percepcdo do consumidor sobre a RSC das empresas. Tais estudos tém se
esforcado em mostrar quais aspectos da RSC que os consumidores consideram ao avaliar as
empresas com as quais se relacionam ou quando tomam suas decisdes de compra (BROWN E
DACIN, 1997; SEN E BHATTACHARYA, 2001). Entretanto, considerando as defini¢des de



RSC que sdo tomadas como pressupostos pelos autores e a inerente complexidade do tema, ha
muitas incertezas e imprecisdes nas escalas e formas de mensuracéo propostas.

A seqguir, estdo descritas algumas formas de mensuracdo da percepgdo dos
consumidores sobre a RSC propostas por estudos publicados nos altimos anos. A principal
variacao entre as formas de mensuracdo desenvolvidas por esses autores séo as dimensdes de
RSC avaliadas e aplicacdo em algum setor especifico de atuacéo das empresas avaliadas.

Tabela 1. Medindo a RSC percebida - Turker (2009).

Dimensao Item (*'Nossa empresa ..."")

Participa de atividades que visam proteger a qualidade do meio ambiente.

Faz investimento para criar uma vida melhor para as geracfes futuras.
Implementa programas para minimizar seu impacto negativo no meio ambiente.
Possui meta de crescimento sustentavel que considera as geragdes futuras.
Apoia ONGs que trabalham em areas problematicas.

Contribui para campanhas e projetos que promovem o bem-estar da sociedade. Incentiva
seus funcionérios a participarem de atividades voluntérias.

Enfatiza a importancia de suas responsabilidades sociais para a sociedade.
Incentiva os funciondrios a desenvolver suas habilidades e carreiras.
Preocupa-se principalmente com as necessidades e desejos dos funcionarios.
Colaboradores | Implementa politicas para proporcionar um bom equilibrio entre trabalho e vida.
Geralmente toma decisdes justas relacionadas com os funcionarios.

D4 suporte a funcionarios que desejam adquirir educacdo adicional.

Respeita os direitos do consumidor além dos requisitos legais.

Consumidores | Fornece informagdes completas e precisas sobre produtos para clientes.
Considera a satisfagdo do cliente como altamente importante.

Sempre paga seus impostos de forma regular e continua.

Cumpre com os regulamentos legais completamente e prontamente.

Fonte: Adaptado de Turker (2009).

Sociedade

Governo

Turker (2009) chegou a conclusdo de que, embora muito autores fornecessem
varios métodos para medir a RSC, quase todos eles tinham algumas limitacdes e, portanto,
empregou um estudo destinado a fornecer uma escala original, valida e confiavel de RSC,
refletindo as responsabilidades de um negdcio para varios Stakeholders.

Devido ao fato de que a inclusdo de todos os Stakeholders na escala era
impraticavel, apenas oito stakeholders foram selecionados para representacdo: funcionarios,
clientes, sociedade, governo, concorrentes, ambiente natural, geracdes futuras e ONGs. Apos
uma geracdo inicial de artigos baseada na literatura sobre as responsabilidades associadas a
cada um dos stakeholders selecionados, o autor realizou uma pesquisa exploratéria, entre uma
pequena amostra de respondentes trabalhando em diferentes organizacdes na Turquia, com
base em oito perguntas abertas referentes aos oito stakeholders selecionados, a fim de
identificar novos itens que ndo foram encontrados na literatura existente.

A lista de itens obtida foi refinada por meio de dois focus group realizados com
um grupo de académicos, levando a um conjunto final de 42 itens. Na etapa seguinte, a
validade e a confiabilidade padréo da escala foram analisadas por meio de entrevistas entre
uma pequena amostra de executivos e gerentes, com isso, alguns dos itens foram excluidos,
sendo o restante agrupado em uma estrutura fatorial.

Como resultado desse processo, obteve-se uma escala de RSC com 18 itens
(agrupados em quatro dimensdes) (Tabela 1), sendo este modelo de mensuracéo testado e
validado por meio de uma pesquisa entre uma grande amostra de profissionais de empresas,
utilizando questionarios enviados por e-mail. Embora a medida desenvolvida por Turker
(2009) tenha como objetivo avaliar as percepgdes dos executivos sobre a RSC, ela pode, com
certas limitacOes, ser adaptada para a avaliacdo dos consumidores.



Tabela 2. Medindo a RSC percebida - Mandhachitara e Poolthong (2011)

Dominio Item
Doa para instituicdes de caridade; Ajuda os desfavorecidos.
Apoio a comunidade | Oferece alivio em desastres; Da suporte a luta antidrogas.
Fornece bolsa de estudos para educacao.
Apoia o local de trabalho seguro; Oferece remuneracao justa.
Apoia o valor da familia do funcionario.
Oferece oportunidades iguais de emprego.
Orientacdo para Fornece produtos e servigos de qualidade.
produtos e servi¢os Foca na satisfacdo do cliente.
Apoia a preservagdo de florestas.
Preserva o meio ambiente.
Apoia a preservacao de recursos hidricos.
Fonte: Adaptado de Mandhachitara e Poolthong (2011).

Relacdes com
funcionarios

Preservagdo do
meio ambiente

Mandhachitara e Poolthong (2011) examinaram a RSC percebida e a qualidade do
servico na lealdade dos clientes no setor bancario de varejo da Tailandia. Os autores
conduziram uma pesquisa entre uma amostra de clientes bancarios e obtiveram resultados que
demonstraram que a RSC tem uma associacdo significativamente forte e positiva com a
lealdade, enquanto a qualidade percebida do servico mediou a relacéo entre RSC e a intencédo
de compra. Para medir as percep¢des dos consumidores sobre a RSC, os autores adotaram trés
elementos da estrutura de RSC de Carroll (1979) que lidam com dimensbes econémicas,
éticas e filantropicas e, com base em sua experiéncia direta na industria, identificaram e
testaram 14 atividades socialmente responsaveis apropriadas a bancos de varejo nas
dimensGes econémica, ética e filantropica da estrutura de RSC. Mas ao invés de confiar na
lembranca dos consumidores das atividades socialmente responsaveis, os entrevistados foram
solicitados a indicar seus niveis de expectativa de diferentes atividades de RSC realizadas
pelo banco com o qual mantém sua principal relacdo financeira, sendo a pergunta “Quais sdo
suas expectativas de engajamento do seu banco nas seguintes atividades sociais?”. Apods a
realizacdo de uma andlise fatorial exploratdria, os autores delinearam uma estrutura
quadridimensional do construto, agrupando itens de RSC em: apoio a comunidade, relacdes
com funcionarios, orientacdo a produto / servico e preservacdo do meio ambiente (Tabela 2).

Tabela 3. Mensuracdo da RSC percebida - Pérez e Bosque (2013)

Dominio Item ("'Eu acredito que esta empresa..."")

Estabelece procedimentos para atender reclamagdes de clientes.

Trata seus clientes honestamente.

Clientes Tem funcionarios que oferecem informagdes completas sobre produtos aos clientes.
Usa a satisfagdo do cliente como um indicador para melhorar seu marketing.

Faz esforco para conhecer as necessidades do cliente.

Tenta maximizar seus lucros.

Mantem um controle rigoroso sobre seus custos.

Tenta garantir a sua sobrevivéncia e sucesso a longo prazo.

Informa de forma transparente sobre sua situacdo econdmica aos seus acionistas.

Acionistas

Paga salérios justos aos funcionarios.

Oferece seguranca no trabalho aos seus funcionarios.

Funcionérios | Trata seus funcionarios de forma justa (sem discriminacgéo ou abusos).
Oferece treinamento e oportunidades de carreira para seus funcionarios.
Oferece um ambiente de trabalho agradéavel (horarios flexiveis).

Ajuda a resolver problemas sociais.
Sociedade Usa parte de seu orcamento para doacdes e projetos sociais.
Contribui para eventos culturais e sociais (musica, esportes).




Desempenha um papel na sociedade além da geracdo de beneficios econdmicos.
Preocupa-se com a melhoria do bem-estar geral da sociedade.
Preocupa-se em respeitar e proteger o meio ambiente natural.

Fonte: Adaptado de Pérez e Bosque (2013).

Uma metodologia relativamente inovadora em relacéo a avaliacdo das percepcoes
dos clientes sobre RSC foi desenvolvida por Pérez e Bosque (2013), que propuseram um
método de estagios multiplos para desenvolver e validar uma escala confiavel baseada na
teoria dos stakeholders. Apos revisar a literatura sobre a mensuracdo da imagem da RSC do
ponto de vista do cliente e identificar areas de melhoria, os autores realizaram estudos
destinados a desenvolver e validar a escala, baseados principalmente em pesquisas pessoais
para diferentes tipos de usuarios de servigos bancarios na Espanha. No entanto, a maioria dos
itens finais incluidos em seu modelo de avaliacdo baseia-se na literatura anterior. Os
resultados demonstraram confiabilidade e validade de sua escala para medir as percepg¢des do
cliente em relacdo ao desempenho da RSC de seus provedores de servigos bancarios. O
modelo de mensuracdo proposto incluiu vinte itens que refletem as responsabilidades
corporativas em relagdo aos clientes, acionistas, funcionarios e sociedade (Tabela 3), com
base em uma escala de sete pontos, que varia de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente™.

Tabela 4. Mensuracéo da RSC percebida - Oberseder et al (2014)

Dominio Item

Contribuir para o desenvolvimento econémico da regiéo.
Preservar empregos na regiao.

Criar empregos para as pessoas da regido.

Fornecer produtos e matérias-primas localmente.

Respeitar valores regionais, costumes e cultura.
Comunicar-se aberta e honestamente com a comunidade local

Comunidade

Respeitar os direitos humanos dos funcionarios.

Definir condi¢des de trabalho seguras e ndo perigosas para a sadde.
Definir condigdes de trabalho decentes.

Tratar os funcionérios igualmente.

Oferecer remuneracdo adequada.

Desenvolver, apoiar e treinar os funcionérios.

Comunicar-se aberta e honestamente com os funcionarios.
Oferecer horarios de trabalho flexiveis para os funcionérios.

Funcionarios

Garantir o sucesso econdmico da empresa fazendo negécios de sucesso.
Investir o capital de acionistas corretamente.

Comunicar de forma transparente com os acionistas.

Fornecer crescimento sustentavel e sucesso a longo prazo.

Acionistas

Reduzir o consumo de energia.

Reduzir as emissdes como o COs.

Evitar o desperdicio.

Meio Ambiente | Reciclar.

Descartar o lixo corretamente.

Investir em pesquisa e desenvolvimento em protecdo ambiental.
Estabelecer normas de protecdo ambiental mais rigorosas que as legais.

Empregar pessoas com deficiéncia.

Empregar pessoas que estejam desempregadas ha bastante tempo.

Fazer doacgdes para instituigdes sociais.

Apoiar os funcionarios envolvidos em projetos sociais durante o horario de trabalho.
Investir na educacdo de jovens.

Contribuir para resolver problemas sociais.

Sociedade

Implementar praticas de vendas justas.
Consumidores | Rotular os produtos de forma clara e compreensivel.
Atender aos padrdes de qualidade.




Definir precos justos para produtos.
Oferecer produtos seguros (ndo prejudiciais).
Oferecer canais para registrar reclamagoes.

Fornecer termos e condices justas para fornecedores.

Comunicar-se aberta e honestamente com fornecedores.
Fornecedores | Negociar de forma justa com os requisitos dos fornecedores.
Selecionar fornecedores que oferecem condi¢6es dignas de emprego.
Controlar as condices de trabalho nos fornecedores.

Fonte: Adaptado de Oberseder et al (2014).

Uma das contribuicBes recentes e relevante a literatura de mensuragdo da
percepcdo de RSC percebida vem de Oberseder et al (2014), que desenvolveram um modelo
de mensuracdo para as percepcdes dos consumidores sobre a RSC usando uma abordagem
baseada na percepcdo do relacionamento das empresas com seus stakeholders. Os autores
seguiram um rigoroso processo de desenvolvimento de escala cientifica. Inicialmente, para
gerar a lista inicial de itens, os autores realizaram entrevistas qualitativas entre consumidores
e gestores, uma rigorosa revisdo de literatura e, respectivamente, uma pesquisa exploratoria
com questdes abertas entre os entrevistados.

O julgamento da validade de contetdo e a purificacdo inicial da lista de itens
foram feitos apds varias entrevistas pessoais com os consumidores, e por meio do julgamento
realizado por especialistas, académicos e profissionais que atuam com RSC. Além disso, um
teste piloto entre uma amostra de centenas de consumidores foram conduzidos para purificar
ainda mais a lista de itens. Os itens restantes foram incorporados em um questionario que foi
pré-testado em uma pequena amostra de consumidores e varios especialistas.

Finalmente, usando outra pesquisa realizada entre uma grande amostra de
consumidores, 0s autores testaram e validaram o seu modelo de mensuracdo, agrupando a lista
final de 42 itens em sete dimensdes, refletindo as principais responsabilidades associadas a
diferentes categorias de partes interessadas (Tabela 4). Foi solicitado aos entrevistados que
classificassem os itens usando uma escala Likert de cinco pontos, variando de “alta
responsabilidade” a “baixa responsabilidade” com um ponto médio neutro (“responsabilidade
média”), com relagdo a uma empresa de manufatura, uma empresa de servicos ou empresa de
bens de consumo.

Fazendo uma analise das escalas de mensuracdo, abordagens e modelos mais
relevantes propostos para medir a percepcao dos consumidores sobre a RSC, pode-se concluir
que a maioria das metodologias de medicdo desenvolvidas pode ser classificada como
multidimensional, sendo que algumas delas avaliam a RSC percebida seguindo todas ou
algumas das dimensdes cléassicas da RSC de Carroll. Outras avaliam a RSC percebida do
ponto de vista dos Stakeholders, cobrindo mais ou menos categorias, enquanto algumas delas
seguem os trés elementos basicos da teoria do desenvolvimento sustentavel (econémica,
ambiental e social).

Entre as limitacdes que podemos apontar sobre a replicabilidade das escalas estdo
as caracteristicas dos mercados para as quais foram desenvolvidas e 0s setores especificos aos
quais foram direcionadas. A escala proposta Turker (2009) foi desenvolvida na Turquia com o
objetivo avaliar as percepgdes dos executivos sobre as empresas; Por sua vez, a escala
proposta por Mandhachitara e Poolthong (2011) teve como objetivo mediar a RSC no setor
bancario de varejo da Tailandia. Pérez e Bosque (2013) desenvolveu a escala voltada para
usuarios de servigos bancarios na Espanha. E por fim, Oberseder et al (2014) utilizaram
consumidores da Austria para o desenvolvimento da escala. Além das naturais limitacdes
relacionadas ao tamanho das amostras e dos setores aos quais foram direcionadas, as questoes
relacionadas as diferengas e distancias culturais sdo fundamentamente importantes e devem
ser consideradas para uma possivel adaptacdo para outros mercados e paises.



5. MAPA DE LITERATURA

Creswell (2010) argumenta que um mapa da literatura € um resumo visual da
pesquisa qua ja foi conduzida por outros pesquisados e estudiosos do tema e é tipicamente
representado em uma figura. Uma das formas de organizacdo dos mapas de literaturas é
estrutura hierarquica e que foi a forma escolhida para este estudo (Figura 1). A ideia central é

a construcao de um quadro visual da pesquisa existente sobre o topico.

Figura 1. Mapa da Literatura: RSC, Imagem de Marca e Escala de Mensuragao

RSC

IMAGEM DE MARCA

Conceito de stakeholder: RSC: Bowen (1957),
Adam Smith (1759), Berle Johnson (1971), Sethi
e Means (1932) e Barnard (1975) Carroll (1979 e
(1938), Stanford Research 1999), Wood (1991),

Institute (1963). Porter e Kramer (2006).

Imagem da Marca: Aaker Brand equity: Simon e
(1991), Kapferer (2004), Sullivan (1993), Aaker (1998),
Biel (1992), Keller (1993), Yoo e Donthu (2001), Keller e
Kotler e Armstrong (2007) e Machado (2006), Mowen e
Gupta, Pansari e Kumar Minor (2003), Wood (2000),
(2018). Kapferer (2004).

Relacionamento com stakeholders na construcéo

Reputacdo Corporativa: Schoemaker (1990), Barney (1991),
Davies et al. (2001), Dowling (2001), Argenti e Forman (2002),

vantagem competitiva: Lambim (2000), Harrison v Anaelo (2007
(2005), Barney e Hesterly (2007). ance e Angelo (2007).

Desempenho Social Corporativo vs Desempenho ESCALA DE MENSURACAO
Financeiro Corporativo: Wartick e Cochran (1985),

Griffin e Mahon (1997), Carroll (2000).
Procedimentos de

Escalas de ética do

. desenvolvimento de escalas:
Efeitos da RSC na Performance da Marca: Churchill Jr. (1979), DeVellis

Oberseder (2011), Becker-olsen; Cudmore; Hill, (1991). Webb (2008).

consumidor: Wagner (2008),

(2006), Brown; Dacin (1997); Sen; Bhattacharya

(2001). Jones (2005) Lai, C. S. et al. (2010).

Formas de mensuracéo do relacionamento com c ;
stakeholders: Mendelow (1981), Freeman (1984), Mandhachitara and Poolthong (2011), Pérez and Bosque
Oliveira (2008). (2013), Oberseder et al (2014).

Fonte: Adaptado de Creswell (2010) p. 63.

O mapa de literatura ilustrado pela Figura 1 demonstra uma divisdo hierarquica
dos trés grandes grupos de teorias utilizadas nesse estudo: (1) RSC; (2) Imagem de Marca; (3)
Escala e Mensuracdo. Para cada uma dessas teorias foram destacados autores de estudos
seminais e outros mais recentes que trazem novas contribui¢des para o tema. Em RSC os
autores foram divididos em: Conceito Stakeholders e RSC; Relacionamento com o0s
stakeholders na construgdo de vantagem competitiva; Desempenho social corporativo versus
desempenho financeiro corporativo; Efeitos da RSC na performance (desempenho) da marca;
Formas de mensuracdo do relacionamento com stakeholders. Em Brand Image, os autores
foram divididos em Imagem de marca; Brand equity; Reputagéo corporativa. E por fim, no
desenvolvimento de Escala e mensuracdo, os autores foram divididos em: Procedimentos de
desenvolvimentos de escalas; Escalas de ética do consumidor e Mensuragdo da percepcao
sobre RSC.
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Mensuracéo da Percepcao da RSC: Wagner (2008), Webb
(2008), Singh and Bosque (2008), Turker (2009), Brunk (2010),




6. CONCLUSAO

O objetivo geral deste estudo foi realizar uma revisdo de literatura com o
propdsito de apontar o caminho para o desenvolvimento de uma escala de mensuracdo da
influéncia da Responsabilidade Social Corporativa (RSC) na imagem de marca e na reputagédo
corporativa de empresas. Considerando que o desenvolvimento de uma escala pode tornar
mais objetiva a mensuragdo da vantagem competitiva obtida e reduzir a subjetividade inerente
a questdes relacionadas a percepcao e preferéncia do consumidor.

A andlise da literatura demonstrou que RSC é um tema relevante para o meio
académico considerando o crescente numero de artigos publicados em congressos
internacionais e periodicos relevantes. A busca pelo desenvolvimento de uma escala de
mensuracdo sobre a percepcdo do consumidor sobre a RSC tem sido também uma busca
recorrente para autores, em especial para estudos realizados na Asia e Europa. Observa-se que
embora ocorram varia¢es das dimensdes e stakeholders escolhidos, a maioria dos autores
tém como paradigma as dimensdes classicas da RSC propostas por Carroll, um dos autores de
estudos seminais do tema.

Muito embora a proposta deste estudo, desde a sua concepg¢éo, tenha sido uma
analise nos ambitos académico e tedrico, surgiram insights no decorrer da investigacéo e da
analise de dados que abrem caminho a possiveis contribui¢cbes gerenciais. Entre as quais
pode-se citar a influéncia da intensidade da comunicacdo das acGes de RSC para o
consumidor que ndo s6 em publicacGes especificas tais como os relatdrios sociais. A
divulgacdo das acdes de RSC em campanhas de comunicacao institucional demonstraram ter
influéncia direta na percepg¢do do consumidor pertencente a amostra pesquisada.

Entre as limitacGes que podem ser apontadas estd quantidade de estudos sobre
desenvolvimento de escalas de mensuragdo analisados e os mercados nos quais foram
realizados. Sobre o a quantidade de estudos, as recomendac6es para estudos futuros estdo a
ampliacdo do nimero de estudos sobre escalas e mercados e o cruzamento entre a mensuragdo
das dimensbes de RSC aplicadas nos mesmos segmentos de industria. Outra possibilidade
para investigacOes futuras é a traducdo dos questionarios utilizados do das escalas dos estudos
analisados e aplicacdo de uma survey com consumidores brasileiros para avaliar a percepc¢ao
dos mesmos setores para as quais foram aplicadas em outros mercados (setor bancario, por
exemplo), seguida de uma andlise fatorial para comparacdo dos resultados, refinamento e
adaptacdo da escala.
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