RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA, CONFIANCA E
DESCONFIANCA NO VAREJO

Resumo:

A Responsabilidade Social Corporativa tem se tornado tema importante nas praticas
empresariais. As praticas da responsabilidade social corporativa podem influenciar tanto a
percepcao da confianga quanto na desconfianca dos consumidores, ambos construtos
importantes nos relacionamentos organizacionais. Nessas circunstancias se torna relevante a
integridade que a empresa passa para seus stakeholders, agindo como fator mediador de ambos
construtos. Esse fendmeno foi analisado através de um experimento desenho fatorial 2x1, com
distribuicao aleatéria entre sujeitos. A pesquisa analisou o efeito das praticas de
Responsabilidade Social Corporativa na percepc¢ao da integridade da empresa perante os
consumidores, influenciando a confianca e a desconfianga dos mesmos. Os resultados indicam
que as atividades de RSC geram um aumento da integridade empresarial, e que a mesma atua
como varidvel mediadora da relagdo entre a responsabilidade social corporativa, confianca e a
desconfianga dos consumidores. O estudo contribui ao encontrar que a integridade percebida
pelos clientes ¢ o mecanismo pelo qual a responsabilidade social corporativa afeta a confianga
e a diminui¢do da desconfianga dos consumidores no varejo. Desta forma, este estudo possui
importantes implicagdes tedricas e gerenciais para o contexto de varejo e sua associagdo com a
responsabilidade social corporativa.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa (RSC). Confianga. Desconfianga.

1 INTRODUCAO

O tema de Responsabilidade Social corporativa, vem sendo alvo de debates
principalmente a partir da década de 1990. Ela se tornou uma ferramenta extremamente
importante para a sustentabilidade das organizac¢des, ampliando assim os estudos sobre o tema,
principalmente na administra¢ao e no marketing. Analisando principalmente o comportamento
dos consumidores (Serpa & Forneau, 2007).

Atualmente as empresas estao trabalhando com um esforgo coletivo, ressaltando a sua
presenca de maneira mais intensa e seu impacto na sociedade. Desta forma a Responsabilidade
Social Corporativa - RSC ¢ um tema importante e interessante para discussao, tanto no meio
académico quanto empresarial (Melo & Galan, 2011). Portanto as empresas com praticas ou
atividades de RSC, além de fazerem seu papel como organizagdo, devem minimizar 0s riscos
ou até mesmo eliminar efeitos negativos de suas atividades, beneficiando a sociedade ou o meio
que esta inserida a longo prazo (Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Segundo Parente e Gelman (2006) o comércio varejista mais do que qualquer outro ramo
tem vocacao especial para a RSC. O desenvolvimento das praticas de RSC pelas empresas do
varejo, pode auxiliar que estas praticas sejam adotadas pelos demais participantes da cadeia de
suprimentos. O varejo age como intermediador entre o fornecedor e o consumidor final. Devido
a essa proximidade que os estabelecimentos varejistas conseguem criar para seus consumidores,
estas praticas impactam de forma geral na propria sociedade.

Os resultados das praticas de RSC impactam desde o aumento de produtividade até a
satisfacao dos stakeholders (Porter & Kraemer, 2002; Prior, Surroca, & Tribo, 2008;), podendo
criar uma vantagem competitiva perante os concorrentes (Becker, 2006). Porém as atividades
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de RSC praticadas pelas organizacdes somente sao benéficas a organizagdo quando estas
impactam na confianca dos seus consumidores (Stanaland, Lwin, & Murphy, 2011). A
confianga estd corriqueiramente associada ao relacionamento de longo prazo, porém ela
também pode existir desde a primeira interagcdo entre as partes (McKnight, Choudhury, &
Kacmar, 2002).

A empresa atuando de maneira integra, compartilhando seus valores e agindo
honestamente, resulta em maior confiabilidade do consumidor (Crosby et al., 1990;
Sirdeshmukh, Singh, & Sabol, 2002). Estes valores sdo necessarios para obter uma percepcao
de integridade, considerado como um dos antecedentes da confianga, ou seja, afeta diretamente
a constru¢do da confianga (Lewick, Tomlinson & Gillespie, 2006).

Para Vlachos er al. (2009) existem poucos estudos que exploram como a
Responsabilidade Social Corporativa influencia na percep¢ao de confianga do consumidor.
Desta forma a confianca ¢ tema fundamental dos estudos organizacionais, ¢ devemos
aprofundar a relacao entre as praticas de RSC e a confianga do consumidor. Apesar de agdes
praticadas por empresas ocasionarem uma alta confianga, nao esta correlacionado a reducgdo da
desconfianca, ou seja, fatores que contribuem para um aumento da confianca podem nao
ocasionar uma diminui¢ao da desconfianga (Cho, 2005). Deste modo, a desconfianca e a
confianga sdo considerados construtos distintos (Kramer, 1999).

Percebe-se que as pesquisas sobre o tema avangaram muito, mas necessita ainda de um
maior aprofundamento, principalmente a sua relagdio com o comércio varejista. Pois as vezes
esse comércio apresenta um grau de oportunismo, gerando desconfianga nos consumidores
(Matten et al., 2003), sendo necessario investigar opcoes para uma melhoria destes efeitos.

Nesse sentido, a pesquisa possui como objetivo, verificar o efeito das praticas de
Responsabilidade Social Corporativa na confianga e na desconfianca percebida pelos
consumidores, sendo elas mediadas pela integridade empresarial. Para tanto este artigo discute
como as praticas de RSC podem influenciar estes construtos. ApoOs a sustentacao tedrica € a
formulagdo das hipoteses, procedimentos de pesquisa adotados sao apresentados, seguidos pela
apresentacao e discussao dos resultados.

2 REFERENCIAL TEORICO E HIPOTESES DA PESQUISA

Para o desenvolvimento do trabalho e abranger os objetivos propostos, o referencial
tedrico esta estruturado em quatro secdes. Em um primeiro momento sera abordado a
responsabilidade social corporativa e nas demais se¢des a integridade, confianga e desconfianca
do consumidor.

2.1 Responsabilidade Social Corporativa e sua defini¢do no varejo.

Os estudos sobre a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) cresceram desde a
década de 1990, tendo intimeros trabalhos de destaque abordando o tema e contribuindo para a
construgdo do conhecimento (Carrol, 1991; Schwartz & Carroll, 2008; Vlachos et al, 2009).
Ainda assim, o conceito sobre RSC na literatura ndo se encontra consolidado, mas em processo
de construcao (Schwartz & Carroll, 2008; Moretti & Campanario, 2009).

O modelo mais utilizado das praticas de RSC ¢ o modelo criado e aperfei¢oado por
Carrol (1991). Para a empresa ser reconhecida com praticas de responsabilidade social
corporativa (RSC) ou melhor, uma abrangéncia total e ser vista como uma empresa totalmente
consciente, a empresa deve seguir a piramide da RSC com quatro niveis de desempenho, sendo
elas: responsabilidade filantropica: auxiliar a comunidade economicamente ou com trabalho
voluntério para aumentar a qualidade de vida dos mesmos. Essas atividades incluem aderir a
causas sociais e que proporcionam uma melhoria na vida da populagdo; responsabilidade ética:
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fazer o que ¢ certo e justo, evitando danos; responsabilidade legal: ser legalmente correta,
seguindo suas obrigacdes; responsabilidade econdmica: ser lucrativa tanto para a empresa
quanto aos terceiros.

A RSC pode ser conceituada como o compromisso que a empresa tem com o meio em
que esta inserida, minimizando ou eliminando os efeitos negativos que as organizagdes podem
causar no ambiente, maximizando assim, os beneficios a longo prazo para a sociedade (Mohr
et al., 2001). O varejo pode ser considerado um grande disseminador de valores a sociedade e
também pode melhorar a qualidade de vida dos consumidores, sendo assim, o desenvolvimento
das praticas de RSC pelas empresas do varejo, auxiliam a expansao para os demais participantes
da cadeia de suprimento. Ja que o varejo ¢ composto por vendas diretas ao consumidor final
(Kotler & Keller, 2006) implica em uma forte relagdo e proximidade com o mesmo, facilitando
a troca de mercadorias (Las Casas, 1992).

A proximidade que os estabelecimentos varejistas tém de seus consumidores, tem uma
vocagao especial mais que qualquer outro ramo para as praticas de RSC, devido a grande
importancia que tem desenvolvimento do Pais (Parente, Gelman, 2006). Além de
economicamente representar com mais de 13% PIB nacional (IBGE, 2016), afeta o contexto
social em que estd inserida (Parente & Gelman, 2006).

As atividades de responsabilidade social podem aumentar o valor da empresa de varias
maneiras, sendo ela percebida pelos seus acionistas ou investidores (Gollier & Pouget, 2014).
Pode aumentar a produtividade de seus colaboradores de forma a contribuir para a empresa
através da satisfagao das partes (Prior ef al., 2008; Porter & Kraemer, 2002). Para Becker Olsen
et al. (2005) a RSC pode ser elemento diferencial para conseguir obter uma vantagem
competitiva e de diferencia¢ao do produto, pois beneficia o efeito positivo criado pela empresa
e aumenta as intengdes de compra e reputacdo da empresa (Assiouras, Siomkos, Skourtis, &
Koniordos, 2011). Em pesquisa realizada por Carroll e Buchholtz (2000) foi encontrado que a
uma relacdo positiva entre a RSC e a reputacao da empresa, que a RSC influencia a percepgao
dos os consumidores aumentando a reputacdo, podendo ser uma vantagem competitiva
(Cardoso et al., 2013).

A dimensao filantropica estd relacionada aos problemas basicos que o pais carrega,
fazendo com tenha um maior impacto no contexto social por ser a dimensdo mais visivel,
despertando mais o interesse do consumidor (SERPA & FORNEAU, 2004). Cabe ressaltar que
esta dimensdo ¢ orientada a necessidade dos outros, gerando mais valor que as outras
classificagdes da piramide (Yoon, Giirhan-Canli, & Bozok, 2006).

2.2 Integridade

Para Simons (1999) a integridade esta relacionada ao cumprimento de palavras
traduzidas em suas agdes, incidindo tanto na parte de quem confia quanto na outra parte
envolvida no relacionamento, ou seja, a organizagdo defende valores aceitaveis para a pessoa
que confia. A percepcdo realizada pelos consumidores em como ela se relaciona com o
ambiente, através do comportamento organizacional (Guardani, 2008). A integridade pode ser
considerada como uma caracteristica antecedente da confianga (Mayer, Davis, & Schoorman,
1995).

O provedor integro do produto ou servigo, pode suceder delineamentos como a
confiabilidade das expressdes honestas e compartilhando informacgdes verdadeiras (Crosby et
al., 1990), nesse sentido, essas caracteristicas podem resultar em uma imagem mais confidvel
da empresa (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002). Também representa uma certa
previsibilidade, facilitando ou auxiliando as pessoas com incertezas (Lind, 2001).

Estudos realizados na area de marketing demonstram que empresas que utilizam as
praticas de RSC influenciam significativamente os consumidores, havendo mais engajamento

3



com a empresa (Bhattacharya & Sem, 2004). Também acarreta em uma valorizacdo da marca
e diminuigdo dos riscos percebidos (Freguete, Nossa, & Funchal, 2015).

Segundo Sousa (2006) € necessario um processo transparente ¢ de envolvimento com a
comunidade para a melhoria do relacionamento. Isso causa uma maior percep¢ao do
comportamento ético adotado pela empresa influenciando os consumidores. Essa percepgao de
integridade organizacional ocorre desde o comportamento €tico empresarial, ao lidar com os
participantes da cadeia de suprimentos refletindo na avaliacao da empresa (Brickley, Smith Jr,
& Zimmerman, 2002).

As atividades sociais praticadas pela empresa varejista, principalmente causas
filantropicas geram mais valor para a mesma, podendo torna-la mais valorizada para os seus
stakeholders. Desta forma, as praticas de responsabilidade social adotadas pela empresa farao
com que ela demonstre os valores que regem a empresa, aumentando a integridade empresarial.
Sendo assim, ¢ apresentada a primeira hipotese da pesquisa:

HI1: A RSC terd efeito positivo na percep¢ao de integridade da empresa pelos
consumidores.

2.3 Confianca

A Confianga ¢ considerada variavel importante nos estudos de comportamento do
consumidor e na area de marketing, pelo seu impacto nos resultados organizacionais. A
confianga ¢ de imensa importancia para as empresas devido a ampla percepcdo de risco e
incerteza que influenciam os consumidores (Perin, Sampaio, Brei, & PORTO, 2004), quando
ela faz parte do relacionamento acarreta em resultados positivos como, reducdo dos riscos,
aumenta a intencao de compra e a lealdade do consumidor (Cho, 2010).

A confianca pode ser vista como um estado cognitivo, baseado nas opinides e
conhecimentos (Sirdeshmukh et al., 2002). A confianga esta associada ao relacionamento de
longo prazo, porém ela também pode existir desde a primeira interacdo entre as partes
(Mcknight, Choudhury, & Kacmar, 2002).

Segundo Pivato et al. (2008), as praticas de RSC geram como resultado um aumento da
confianga dos stakeholders na empresa ou nos seus produtos. Estas praticas potencializam essa
percepe¢ao pois, os consumidores acreditam que a empresa agindo deste modo, esta preocupada
com a sociedade e se sente obrigada moralmente a contribuir com o ambiente (Ellen, Webb, &
Mohr, 2006). A confianca age nos relacionamentos de trocas aumentando a retengao de clientes
(Auh, 2005), desta forma quanto maior for a confianca depositada pelo consumidor maior serao
os resultados positivos da organizacao.

Diante da grande quantidade de opgdes no mercado, as decisdes sdo tomadas em base
na imagem cognitiva da empresa (Sekhon et al., 2013). Considerando que as praticas de RSC
adotadas pela empresa, demonstram os valores que regem a organizagdo, ira influenciar
positivamente a confianga dos consumidores perante a empresa, sendo assim € proposta a
segunda hipotese da pesquisa:

H2: A integridade atua como variavel mediadora da relagdo entre a RSC e a confianga
do consumidor.

2.4 Desconfianca

Tanto a confianga quanto a desconfianga possuem papel de destaque nos
relacionamentos, incentivando e influenciando na permanéncia do relacionamento entre as
partes (Anderson & Weitz, 1992). Na literatura ja foi evidenciado que a confianga ou a
desconfianga ndo predominam um sobre o outro nos relacionamentos organizacionais (Cho,
2006). Nesse sentido, a desconfianca nao € apenas a auséncia da confianga, mas podendo ser
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uma expectativa de violagdo da confianga (Shaver ef al. 1991). Segundo Kasperson et al. (1992)
uma expectativa negativa para com outras pessoas ou instituigdes em um relacionamento,
partindo da davida, imprevisibilidade, incompeténcia ou certa hostilidade. Kramer (1999),
identificou que a confianga ¢ a desconfianga sdao construtos distintos, ou seja, a auséncia de
confianca nao esta relacionada com desconfianca.

Para Kotchen e Moon (2012) as empresas realizam atividades de RSC como forma de
compensar o mal realizado, pedir desculpas ou moeda de troca em momentos dificeis (Matten
et al.,2003; Van Marrwijk, 2003). A publicidade destas causas pode propagar desconfianga aos
consumidores (Matten ef al., 2003), por isso as empresas devem ter praticas cuidadosas para
ndo causar diferentes percepcdes (Campbel, 2007), podendo ser negativas ou positivas
(Aguillera et al., 2007). Vanhamme e Grobben (2009), identificaram que o histérico de praticas
de RSC que a empresa possui afeta a integridade da organizagdo assim como a percepcao
perante os produtos que a mesma entrega, sendo assim fica evidente a importancia da ética
empresarial em suas praticas (Kotler, 2000).

Deste modo, com o crescimento das praticas de RSC, estas praticas podem causar
desconfianca nos consumidores devido a fidedignidade destas acdes, porém a empresa ao
demonstrar os valores morais que carrega e sua preocupagao com os stakeholders, ird afetar a
desconfianca dos consumidores. Desta forma a empresa ao praticar atividades de RSC de
maneira transparente e ética afetara negativamente a desconfianca do consumidor, em base da
influéncia da integridade exposta pela empresa, sendo proposta a hipdtese a seguir:

H3: A RSC reduz a desconfianca percebida, mediado pela integridade percebida da
empresa.

3 METODO

A seguir sao apresentados os participantes da pesquisa os procedimentos realizados para
o estudo, bem como os cenarios e as medidas utilizadas.

Desenho e Participantes: O estudo foi composto por um desenho de apenas um fator,
ou seja, apenas uma variavel independente, a Responsabilidade Social Corportativa manipulada
em dois niveis entre sujeitos: com RSC e outra sem RSC.

O experimento foi realizado com a utilizagdo do software de pesquisa Qualtrics,
realizado assim online, com 101 respondentes que participaram da pesquisa, divididos em dois
cenarios. A idade média dos participantes foi de 26,9 anos de idade (6=7,2), sendo a maioria do
género feminino com 69,3% da amostra, representando 70 respondentes do total e os demais
participantes do género masculino. Os sujeitos foram distribuidos aleatoriamente entre os
tratamentos pela ferramenta.

Procedimentos: Para operacionalizar o estudo, os sujeitos foram convidados a
participarem da pesquisa de forma voluntaria, sendo compartilhado um link por redes e midias
sociais, gerando assim um efeito bola de neve. Os respondentes participaram do experimento,
onde a ferramenta foi configurada para que os participantes vislumbrassem apenas um dos
cenarios manipulados, sendo distribuidos de forma aleatéria. Logo apos, ara informado aos
participantes para se colocarem na posicao em que o Cliente (Maria) se encontrava no momento
de compra, para apos responderem os questionamentos.

Para a aplicagdo do experimento, foram apresentados aos grupos experimentais os
cenarios descritos abaixo (com RSC entre parénteses):

Enquanto Maria passeava durante uma tarde nublada resolveu aproveitar e realizar
algumas compras. Decide entdo entrar em uma loja para comprar algumas pecas de roupa,
pois gostaria de presentear seus familiares.



Entao ela comega a escolher entre alguns modelos e decide quais pegas de roupas
comprar, conversando com o vendedor no momento do pagamento ela é informada por ele que
a empresa havia trocado seu telefone para contato, de (54)1234-78941 para (54)1234-98741
sendo que o mesmo deveria ser atualizado, pois o antigo numero poderia ser desativado a
qualquer momento.

(Entdo ela comega a escolher entre alguns modelos e decide quais pecas de roupas
comprar, conversando com o vendedor no momento do pagamento ela é informada por ele que
a empresa estd participando com uma campanha para auxiliar ONG's (Organizag¢oes Nao
Governamentais - Sem Fins Lucrativos) e Institui¢coes de Amparo Social (Lar dos Idosos;
Orfanatos, Moradores de rua, Associagoes de Auxilio a Deficientes e Excepcionais). No inicio
do verdo e do inverno a empresa ira contribuir com estas institui¢oes com doagoes de pegas
de roupa.)

Para uma validagao do cenério apresentado foram realizados dois pré-testes. O primeiro
foi realizado com 10 alunos do curso de mestrado em administragdo para verificar a clareza, o
entendimento dos cendrios propostos e também referente as escalas de mensuragdo utilizadas
no experimento. Desta forma, os estudantes foram abordados de forma individual fora do
horario de aula, manifestando assim suas duvidas sobre o entendimento de questdes ambiguas.
Ao final foi realizado uma pergunta para determinar se houve algum viés (demand effect). Apos
a coleta de informacgodes e ajustes previamente realizados foi realizado o segundo pré-teste com
mais 20 participantes aleatdrios, apos aplicagdo do mesmo nao houve nenhuma discrepancia
identificada, para assim dar inicio ao experimento. Para validacdo de ambos pré-testes, ao final
do experimento nenhum dos respondentes pode identificar a finalidade do estudo.

Medidas: A mensuragdo dos construtos se deu em base de escalas ja validadas, através
de medidas tipo likert de 7 pontos. A mensuragao da escala de confianga foi adaptada do estudo
de Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002; a= .82) com 4 itens de mensuragdo. Para a escala de
integridade foi adaptada do estudo de Kim et al. (2004; o= .91) com 3 itens de mensuracao, €
para escala de desconfianga foi adaptada do estudo de Cho (2006; o= .83) com 4 itens de
mensuragdo, sao considerados aceitaveis valores acima de 0.7 para confiabilidade dos dados
(Cortina, 1993).

A checagem da manipulacao foi realizada através de uma questdao dicotomica. Os
participantes deveriam informar qual era a pratica realizada pela empresa, ou seja, se a mesma
estava realizando alguma atividade social, ou se estava informando a troca do ntimero do
telefone da empresa. Como variaveis de controle, foram utilizadas a frequéncia de compras,
renda familiar, forma de compra, idade ¢ como costuma realizar as compras, de forma
individual ou acompanhado.

Além disso foi mensurado a percepcao do realismo do cendrio, ndo sendo encontrada
diferenca na percepcado entre os grupos experimentais (Mgera=5.33; F (1,99) = 1,172; p=0,282).
Os sujeitos também foram questionados sobre a possibilidade de se imaginarem passar pela
mesma situacao descrita, o qual também nao apresentou diferenca entre os grupos (Mgerai=5.48;
F (1,99) = 0,030; p=0,862).

O tratamento e andalise dos dados foi realizado através do software estatistico IBM®
SPSS® Statistics 20. Foi realizado o calculo do escore padronizado Z (Z>2), na busca de valores
atipicos, nao sendo encontrado.

4 RESULTADOS

As hipoteses propostas anteriormente sdo analisadas em sequéncia, sendo apresentadas
a ANOVA para analise da HI, e para as demais hipdteses através da andlise de mediagao,
demonstrando seus efeitos de forma independente sobre as variaveis do estudo. A andlise de

6



mediacao foi realizada através do procedimento de Zhao et al. (2010), embasado nas discussdes
de Preacher e Hayes (2004), usando o bootstraping para estimacao da variacao do efeito.

4.1 Checagem da Manipulacio

Para verificar a qualidade da manipulacdo foi questionado aos participantes para
informar qual era a pratica realizada pela empresa. Os resultados obtidos demonstram que a
manipulagdo foi eficaz (X2=99,000; df=2; p<0,05) com resultados significativos. No cenario
com RSC 100% dos participantes identificaram a RSC da empresa, enquanto no cenario sem
RSC 98% dos participantes identificaram a ligacao.

4.2 Percepciao de integridade

Para verificar a hipotese 1 apresentada anteriormente: A RSC aumenta a percepcao de
integridade da empresa pelos consumidores, foi realizado a analise de variancia (ANOVA) de
um fator, tendo como varidvel independente a pratica da empresa (com RSC / sem RSC) e a
integridade como variavel dependente. Os resultados apresentaram que ha um efeito positivo
da RSC sobre a integridade percebida da empresa F (1, 99) = 6,416, P=<0,05. Manifestando
assim uma média superior no grupo experimental apresentado com RSC (M= 6,30), quando
comparado ao grupo experimental sem RSC (M= 5,76), demonstrando uma variagao
significativa entre os grupos experimentais. Confirmando assim a hipotese 1.

4.3 Mediacao da Confianca Percebida

Para o teste da hipdtese 2: Conforme apresentado na figura 1, a integridade atua como
variavel mediadora entre a RSC ¢ a confian¢a do consumidor. A RSC foi definida como a
variavel independente ou também variavel manipulavel, como varidvel mediadora a integridade
da empresa e a confianca percebida como varidvel dependente. Sendo assim o caminho a, ou o
efeito da varidvel independente sobre a varidvel mediadora, obteve resultado positivo e
significativo (a= 0,54; = 2,53; p< 0,05). No caminho b, do mesmo modo, o efeito da variavel
mediadora, (integridade da empresa) sobre a varidvel dependente (confianga), também obteve
efeito positivo e significativo (b=0,77; =6,94; p<0,001). No caminho ¢'(¢'=-0,29; =-1,17; p=
0,24) e ¢ (c= -0,29; = -1,17; p= 0,24), ambos ndo apresentaram valores significativos e
apresentaram resultados negativos, nao havendo efeito direto. O efeito indireto obteve resultado
positivo e significativo (axb= 0,42; z= 2,35; p< 0,05), sendo que o intervalo de confianca nao
apresentou o valor zero (0,11 e 0,82), o que poderia tornar o efeito nulo. Sendo assim pode ser
considerada uma mediacao total, a analise ¢ apresentada na Figura 1.

Figura 1: Mediacao da integridade na relacdo entre RSC e confianca.

Integridade da
Empresa
a b
B=0,54% B=0,77**

Praticas de c c Confianca do

Responsabilidade B=-0,29 =-0,29
Social Corporativa axb=0,42;p<0,05 Consumidor

Intervalo de confianga (95%): 0,11 a

0,82

*p<0,05, **p<0,001.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2018.



Os resultados da analise nos permitem inferir que a integridade medeia totalmente a
relagdo entre as praticas de RSC e a percepcao de confianga do consumidor. Demonstrando
assim que quanto maior for a integridade percebida na empresa, maior a confianga do
consumidor. Confirmando a H2 do estudo.

4.4 Mediacao da Desconfianca Percebida

Para a anélise da H3: a RSC diminui a desconfianca percebida, mediado pela integridade
percebida da empresa. Na analise foi utilizado a RSC como variavel independente, a integridade
como variavel mediadora e a desconfianca do consumidor como variavel dependente. Sendo
assim, o caminho a, medindo o efeito da variavel independente sobre a variavel mediadora foi
positivo e significativo (a= 0,54; = 2,53; p< 0,05). O caminho b, utilizando a integridade como
mediadora da desconfianga, apresentou valores negativos, porém significativos, (b= -0,46; = -
5,21; p<0,001). No caminho ¢” (¢ = 0,08; = 0,45; p> 0,05 e ¢ (c= 0,08; = 0,45; p> 0,05) sendo
ela ndo significante no efeito direto. Sendo assim ndo h4a um efeito direto da RSC na
desconfianca percebida (Ver Figura 2). O efeito indireto, apresentou resultados negativos e
significativos (axb=-0,25; z=-2,24; p< 0,05) sendo que o intervalo de confianca nao inclui o 0
(-0,48 e -0,07). Portanto, os resultados permitem aceitar o papel mediador da integridade na
relacdo entre RSC e desconfianca.

Figura 2. Mediacio da integridade na relacio entre RSC e desconfianca.

Integridade da
Empresa
a b
p=0,54% p=-0,46**
Priticas de ¢ Desconfianca do
Responsabilidade B=0,08 =0,08
Social Corporativa axb=-0,25;p<0,05 Consumidor
Intervalo de confianga (95%): -0,48 a
-0,07

*p<0,05, **p<0,001.
Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Sendo assim, confirmou-se a hipdtese 3, a integridade atua como variavel mediadora
entre a relagdo de RSC e desconfianca dos consumidores, ou seja, quanto maior a integridade
percebida no provedor do produto ou servi¢o, maior serd a diminuicdo da desconfianca
percebida pelos consumidores na empresa.

5 DISCUSSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa contribui de duas principais formas para o conhecimento relacionado as
praticas de RSC no varejo, mais especificamente na area do marketing, € o comportamento do
consumidor. Primeiramente, a pesquisa contribui ao evidenciar que as praticas de RSC adotadas
pela empresa varejista faz com que a mesma seja percebida pelos consumidores de forma mais
integra. E como a pesquisa demonstra, essa percepcao de integridade atua como mediador total
da relagdo entre RSC, confianga e a desconfian¢a dos consumidores.

A integridade atua como um fator de grande importancia para os relacionamentos e esta
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associada de forma direta com a confianca e na diminui¢ao da desconfianga percebida. Com a
apresentacao dos resultados das hipoteses 2 e 3, permaneceu em destaque que a integridade
gera um efeito maior na confianga percebida que na diminuicao da desconfianga, mostrando-se
assim mais eficaz como forma de conquistar a confianga dos stakeholders.

Sob uma perspectiva mais aplicada, o estudo traz contribuigdes as empresas varejistas a
praticas de RSC, ao evidenciar a relacdo de construtos importantes para a perpetuacao da
empresa. Dado que a longo prazo estas caracteristicas podem trazer consequéncias positivas a
mesma, como uma maior percep¢ao de qualidade, lealdade a empresa e o boca a boca positivo.

Segundo Pivato et al. (2008), as atividades de RSC praticadas afetam a confianga dos
produtos ou na propria organizacao. Sendo assim os consumidores percebem que a organizacao
esta preocupada com o ambiente onde esta inserida, talvez até moralmente se sinta obrigada a
contribuir com a sociedade, causando assim um efeito cognitivo nos “stakeholders”. Deste
modo, corrobora com os autores anteriormente citados inferindo que as praticas de RSC
adotadas pela empresa aumentam a confianga na organizagdo, através da percepgao de
integridade da mesma.

Em relagdo a mediagdo, o estudo corrobora com Sirdeshmuck et al. (2002), onde a
integridade ¢ considerada como um antecedente da confianga, sendo evidenciado através da
analise de mediagao. No estudo foi abordado o contexto filantropico da responsabilidade social,
afetando a integridade organizacional que por consequéncia afetou a confianca da empresa. Isto
corrobora na mesma perspectiva dos pesquisadores Mcknight, Choudhury & Kacmar (2002)
onde a confianca pode existir desde a primeira interagdo entre as partes.

Sendo assim, fatores que até entdo haviam sido pouco estudados na linha da RSC, os
construtos integridade, confianca e desconfianca. O papel mediador da integridade passa a ser
um tema atual e de relevancia para as organizagdes, bem como pesquisas referentes a
responsabilidade social corporativa unindo temas de grande importancia para relacionamentos
duradouros como a confianca e desconfianca dos consumidores. Destacou-se o papel da
variavel mediadora, mais especificamente a integridade, explicando assim os fatores relacionais
entre eles. Destaca-se a elaboracao do estudo para o esclarecimento de como a RSC influéncia
a confianca nos consumidores.

5.1 Implicacoes Gerenciais

Acredita-se que os resultados demonstrados nesta pesquisa contribuem para a pesquisa
e compreensdao do comportamento dos clientes no varejo e na gestdo das empresas. Tornando
o ambiente onde as empresas estdo inseridas mais propicios para trocas entre as partes. Nesse
sentido as praticas de RSC e a percepcao do consumidor, pode ser benéfica ao varejista,
influenciado a confian¢a da organizacao.

O estudo indica que quando o consumidor ¢ capaz de identificar a agdo praticada pela
empresa de forma genuina, aumenta a percep¢ao de integridade empresarial. Por consequéncia
essa integridade atua como variavel mediadora para um aumento da confianga do consumidor
na empresa, mas também para uma diminui¢ao da desconfianga na mesma.

Para as empresas varejistas, os resultados apresentados podem contribuir com alocagao
de profissionais adequados com o comportamento organizacional, aproveitando as praticas da
empresa de forma digna e ética, cumprindo assim suas atividades na realidade organizacional
de forma transparente. Segmentando suas operagdes e estratégias para uma maior atragcdo €
percepcao das atividades desenvolvidas, como a comunicagdo veiculada pela empresa para
aumentar a confianca dos consumidores com transparéncia, guiando assim a integridade
empresarial.

Porém, a organizacao deve ter cuidado pois estas praticas se mostraram mais efetivas
em criar a confianga dos consumidores que diminuir a desconfianga. Desta forma, as empresas
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varejistas devem tomar cuidado para nao criarem desconfianga nos stakeholders.
5.2 Limitacoes e sugestoes para estudos futuros

Destaca-se que este estudo carece de alguns aprofundamentos para melhor explicar os
efeitos encontrados. Pode ser considerado como condig¢do limitante do trabalho o uso de apenas
uma variavel mediadora na relagdo da RSC e confianga. Também nao foi mensurado o nivel de
consciéncia social dos sujeitos da amostra, o que pode ter influenciado os resultados obtidos,
este fator pode ser controlado em futuros estudos. Como em estudo realizado por Garcia et al.
(2011) relacionando a consciéncia e a responsabilidade ambiental dos consumidores.

Nesta pesquisa foi realizado um experimento de uma fator, manipulando somente o pilar
da filantropia da RSC, ndo podendo ser generalizado para outros contextos. Nesse sentido,
futuros estudos podem contemplar os demais pilares da RSC.

Futuros estudos podem contemplar outras varidveis mediadoras, como a compaixao,
altruismo, piedade e também testar os outros antecedentes da confianca, a benevoléncia e
competéncia. Ainda, pode ser investigado em situagdes de falhas nos servicos e que violem a
confian¢a do consumidor, como as praticas de RSC afetam o comportamento dos mesmos.

Este estudo por ter sido realizado em um ambiente laboratorial tem ganhos em termos
de validade interna, porém, ¢ sugerido que futuros estudos possam realizar no ambiente real do
varejo, ampliando assim a validade externa do estudo.
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