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Resumo

Vivemos numa sociedade cada vez mais atenta e preocupada com os diferentes problemas
sociais. As empresas comecam a incorporar politicas consideradas socialmente

responsdveis e as pessoas, no geral, demonstram preocupagdes sociais crescentes.

Este projeto de investigacdo procura estudar as atitudes dos millennials portugueses face
a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e perceber qual a sua influéncia na avaliagao

do comportamento social das empresas e na crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos.

Pretende responder a diferentes questdes entre as quais compreender qual o grau de
interesse e que padroes de comportamento de consumo eticamente orientado possuem
os millennials portugueses. Tenta verificar se existe uma relagdo entre estas duas variaveis
com a avaliagdo do comportamento social das empresas e com a crenga na ligacao RSE-

qualidade dos produtos.

Foi realizado estudo quantitativo de natureza exploratéria, com uma amostra de 200
individuos, recorrendo a um questiondrio online para a recolha de dados e utilizando uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia e também por efeito bola de neve. Apds
a analise de dados, os resultados indicaram que os millennials portugueses possuem algum
interesse na RSE, reportam um bom comportamento de consumo eticamente orientado,
avaliam de forma razodvel o comportamento social das empresas e acreditam na ligacdo
RSE-qualidade dos produtos. Foram identificadas relagdes entre o interesse na RSE e a
avaliagdo do comportamento social das empresas, entre o interesse na RSE e a crenga na
ligacdo RSE-qualidade dos produtos e entre o comportamento de consumo eticamente

orientado e a avaliacdo do comportamento social das empresas.

Esta dissertacdo, através da investigacdo realizada, contribui para o avanco do
conhecimento cientifico na drea do marketing social, nomeadamente no que diz respeito

as percecgoes e atitudes dos millennials portugueses face a tematica da RSE.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, Millennials Portugueses,
Comportamento de consumo eticamente orientado, Avaliacdo do comportamento social
das empresas, Crenca na relacdo RSE-qualidade dos produtos.



Abstract

We live in a society that is increasingly careful and concerned with different social
problems. Companies are starting to incorporate socially responsible policies and people,

in general, demonstrate growing social concerns.

This research project aims to study the attitudes of the Portuguese millennials towards
Corporate Social Responsibility (CSR) and to understand their influence on corporate social

behavior evaluation and CSR-products quality belief.

It aims to answer different questions, among which, to understand the degree of interest
and what patterns of ethically minded consumption behavior the Portuguese millennials
possess. It tries to verify if there is a relationship between these two variables with

corporate social behavior evaluation and with CSR-products quality belief.

A guantitative exploratory study was conducted with a sample of 200 individuals, using an
online form for data collection with a non-probabilistic convenience sampling and the
snowball effect. After data analysis, the results indicated that the Portuguese millennials
have some interest in CSR, report good ethically minded consumer behavior, they
reasonably evaluate corporate social behavior and they believe in the link CSR- products
quality. Relations between interest in CSR and corporate social behavior evaluation,
between interest in CSR and CSR-products quality belief and between ethically minded

consumer behavior and corporate social behavior evaluation have been identified.

Through the developed research, this thesis contributes to the development of scientific
knowledge in the area of social marketing, particularly regarding the perceptions and

attitudes of the Portuguese millennials about CSR.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Portuguese Millennials, Ethically Minded
Consumer Behavior, Corporate Social Behavior Evaluation, CSR-products quality belief.
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1. Introdugao

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) representa um compromisso voluntario por
parte das empresas para promover o bem-estar da sociedade, através de boas praticas e

contributos incorporados na sua atividade diaria (Kotler & Lee, 2005).

Os millennials sao caracterizados como uma geragao numerosa que possui um maior nivel
de escolaridade e diversidade étnica. Manifestam uma preocupacgao crescente com causas

sociais e procuram ter bons habitos (Howe & Strauss, 2000).

As suas caracteristicas distintivas associadas ao aumento do seu poder de compra nos
proximos anos, tornam os millennials num publico apelativo para as empresas e para a

comunidade cientifica.

Neste contexto, com este estudo cientifico pretendeu-se estudar as atitudes dos
millennials portugueses face a RSE e perceber qual a influéncia que esta tem na sua
avaliacdo do comportamento social das empresas e na sua crenca na ligacao RSE-qualidade

dos produtos.

Para atingir este objetivo, colocaram-se as seguintes questdes de investigacado relativas aos

millennials portugueses:

1. Qual o seu nivel de interesse na RSE?

2. Como percecionam o seu comportamento de consumo em termos de orientagdo

ética?
3. Como avaliam o comportamento social das empresas?

4. Como percecionam a ligacdo RSE-qualidade dos produtos?

Foi desenvolvido um estudo quantitativo de natureza exploratdria, recorrendo a um
guestionario online para a recolha de dados e utilizando uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia e também por efeito bola de neve. Para o tratamento dos

dados foi utilizado o IBM SPSS.



Este trabalho estd estruturado em 7 capitulos, comecando pela introducdo do estudo
proposto, seguida pelo segundo capitulo que inclui o enquadramento tedrico acerca da
problematica a explorar. Segue-se a explicacdo do modelo de pesquisa escolhido no 3¢
capitulo, a metodologia de investigacdao no 42 e a anadlise de dados no 52. Por fim, no 62
capitulo é apresentada a discussdo dos resultados e no 72 as principais conclusoes,

limitagGes, contribuicGes e sugestdes para estudos futuros.



2. Enquadramento tedrico

2.1. Millennials

Apesar de esta geracao ser objeto de estudo por parte da comunidade cientifica, ndo existe
um consenso para definir qual o intervalo que a delimita. A Goldman Sachs (2015) define
que os millennials sdo individuos nascidos entre 1980 e 2000. Ja para a J.P. Morgan (2015)
a geracao millennial corresponde aos individuos nascidos entre 1982 e o ano 2000.
Recentemente a Pew Research Center (2019), que tem vindo a estudar os millennials na
Ultima década, sugeriu como intervalo para esta geracdao os anos de 1981 e 1996. Nao
existindo um consenso entre os diferentes autores, neste trabalho de investigacdo serd
utilizada a proposta feita pela Pew Research Center, tornado assim a populacdo alvo deste

estudo os individuos portugueses nascidos entre 1981 e 1996.

Para melhor compreender o que distingue esta geracdo das restantes, é necessario aferir
quais as suas caracteristicas predominantes e alguns dos seus comportamentos padrao. Os
millennials sdo caracterizados como uma gera¢do numerosa que possui um maior nivel de
escolaridade e diversidade étnica. Manifestam uma preocupagdo crescente com causas
sociais e procuram ter bons hdabitos (Howe & Strauss, 2000). S3o jovens individuos que
utilizam a tecnologia como parte integrante do seu dia-a-dia e que se movem com base nos
seus valores, experiéncias de vida e motivacdes. O seu comportamento de compra é

comum a toda a geracdo (Moreno, Lafuente, Carreén, & Moreno, 2017).

As suas caracteristicas distintivas associadas ao aumento do seu poder de compra nos
préximos anos, tornam os millennials num publico apelativo para as empresas e para a

comunidade cientifica.

Com idades compreendidas entre os 22 e os 38 anos, os millennials terdo um papel
fundamental para o futuro da economia e da sociedade. Segundo a Goldman Sachs (2015),
os millennials entrardo a curto prazo nos seus principais anos em termos de consumo, e

por isso, alterardo a forma de comprar e vender e a economia em geral.



Esta geracdo preocupa-se com o planeta a escala global e tem expetativas para que as
empresas sejam parte integrante na resolu¢ao dos grandes problemas sociais atuais.
Confiam em empresas que consideram socialmente responsdveis e procuram recompensar
essas empresas através do seu comportamento de compra, recomendando a compra e
também procurando emprego nessas empresas. Por outro lado, também procuram
castigar as empresas que ndo correspondem aos seus requisitos em termos de
responsabilidade social (Cone Inc., 2006). Esperam que as empresas para a qual trabalham
incorporem a RSE nas suas raizes, em vez de se comprometerem com causas sociais apenas
quando a empresa estd numa boa fase. Consideram também que é necessario tornar o
mundo melhor, o que os torna mais disponiveis para realizar acdes de voluntariado

(McGlone, Spain, & McGlone, 2011).

A sua preocupacdo crescente para com os diferentes problemas sociais, as suas
expectativas para com as empresas e a relevancia que se espera que tenham no futuro
préximo, tornam esta geracdo num apelativo publico-alvo para as ac¢bes de cariz social

protagonizadas pelas empresas.

2.2. Sustentabilidade

Em 1987, as NagOes Unidas através do seu relatdrio sobre o ambiente e desenvolvimento
definiram o conceito de desenvolvimento sustentdvel como o desenvolvimento que
consegue corresponder as necessidades presentes sem comprometer a capacidade de as

geracoes futuras corresponderem as suas préprias necessidades (United Nations, 1987).

O mundo enfrenta cada vez mais problemas que afetam a vida de milhdes de pessoas. A
pobreza extrema, a desigualdade da distribuicdo do rendimento, o consumo desmedido de
recursos limitados e a degradacdo do meio ambiente s3do alguns dos inUmeros problemas
para os quais é necessario olhar com especial atencdo e consequentemente tomar medidas
(United Nations, 2013). Com este crescendo de problemas, os consumidores tém vindo a
demonstrar um maior grau de consciencializacdo e também uma maior disponibilidade
para tomar medidas. O consumidor, através das suas atitudes e comportamentos de
consumo, tem tanto a responsabilidade como o poder de alterar esta tendéncia negativa

gue ameaca o nosso planeta (Wbcsd, 2008).



Para que isso acontega é necessario um compromisso da sociedade em geral para atingir

um desenvolvimento sustentavel que permita a redugao e resolugao dos problemas atuais.

Para combater os problemas globais atuais e garantir o futuro, as Na¢des Unidas definiram
17 objetivos para o desenvolvimento sustentdvel com a meta estabelecida de 2030. Estes
objetivos visam combater os principais problemas identificados pelas Nagdes Unidas e
estdo relacionados principalmente com a pobreza, as desigualdades, o clima, a degradacao

ambiental, prosperidade, paz e justica.

Quando é debatida a tematica da sustentabilidade, é necessario analisar o conceito de
“triple bottom line”. Este conceito surge em 1994 através do autor John Elkington, apés os
primeiros desenvolvimentos em termos de agenda ambiental estabelecidos no relatério de
Brundtland de 1987. Elkington considerou que para ser possivel alcancar melhorias
significativas em termos ambientais, as dimensdes socias e econdmicas teriam de ser
integradas de forma mais ativa. Assim, Elkington define o conceito de “triple bottom line”
como as 3 dimensdes do desenvolvimento sustentavel: desenvolvimento econdmico, social

e ambiental (Elkington, 2004).

Muitas das métricas tradicionais baseavam-se apenas em varidveis econdmicas como o
lucro e o retorno do investimento. Através do conceito de “triple bottom line” as dimensdes
socias e ambientais foram adicionadas as métricas tradicionais, permitindo obter
indicadores de performance mais abrangentes e que vao ao encontro dos principios de
sustentabilidade (Slaper & Hall, 2011). Com a introducdo das 3 dimensdes, o pensamento
deixa de estar exclusivamente no lucro e comeca a focar-se nas pessoas e no planeta, ndo

excluindo também o lucro.

Analisando a sustentabilidade em Portugal, num estudo realizado em 2016 pelo ICS-
ULisboa em parceria com a Missdo Continente, intitulado por “12 Grande Inquérito sobre
Sustentabilidade em Portugal” e que tinha como principal objetivo “analisar as
representacGes sociais do conceito de sustentabilidade”, foram obtidos dados
importantes, passiveis de analise, sobre o posicionamento dos portugueses relativamente

a sustentabilidade.



Neste estudo foi possivel apurar que 72,6% dos portugueses ja ouviu falar no termo
sustentabilidade, sendo que esta percentagem tende a ser maior nas faixas etdrias mais
jovens, o que incluiu os millennials portugueses. No que concerne a atribuicdo de
responsabilidades na promogdo de sustentabilidade, os portugueses consideram que os
maiores responsaveis sdo cada um de nés. Seguidamente apontam os érgados politicos
(Governo Nacional, Poder Local e a Unido Europeia) e as empresas como principais
responsaveis pela promocao de sustentabilidade. Este indicador comprova a importancia
que os portugueses atribuem as empresas em matérias de sustentabilidade e

responsabilidade social.

Foi pedido aos inquiridos que selecionassem de entre 16 expressdes as principais
definicbes que associam a sustentabilidade, de entre as quais se destacaram o consumo
responsavel, a conservacdo da natureza, a reducao de desperdicios, a reducdo da pobreza,

a eficiéncia energética e empresas socialmente responsaveis (Schmidt et al., 2016).

2.3. Responsabilidade social empresarial (RSE)

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tem sido frequentemente
debatido e estudado por diversos investigadores e empresas que reconhecem o seu papel
fundamental na sociedade. Segundo Carroll (2009) o debate sobre este conceito iniciou-se
na década de 50, mantendo-se como um tema recorrente até ao presente. Varias
definicbes foram cientificamente debatidas e propostas, ndo existindo uma definicdo

absoluta aceite por toda a comunidade cientifica.

A RSE representa um compromisso voluntdrio por parte das empresas para promover o
bem-estar da sociedade, através de boas praticas e contributos incorporados na sua

atividade diaria (Kotler & Lee, 2005).

Estamos perante RSE quando as empresas integram voluntariamente preocupacdes sociais
e ambientais nas suas operacoes e interacdes (Comissdo Europeia, 2001). Implica ndo sé o
cumprimento das suas obrigacOes legais tradicionais, como também a realizacdo de a¢des

adicionais que promovam o bem-estar social e ambiental (Comissao Europeia, 2011).



A Comissao Europeia qualifica a RSE em 2 dimensdes, dividindo-a em dimensao interna e
dimensdo externa. A dimensao interna divide-se em praticas socialmente responsaveis que
correspondem ao comportamento das empresas para com os trabalhadores,
nomeadamente em termos de investimento em capital humano, salde, seguranca e gestao
da mudanca, e praticas ambientalmente responsaveis que implicam a gestdo dos recursos
naturais utilizados no processo produtivo (Comissao Europeia, 2001). A dimensdo externa
refere-se as comunidades locais e relaciona-se com o conjunto de praticas junto dos
parceiros comerciais, fornecedores, clientes, autoridades publicas e também organizagées
nao governamentais. Inclui também o papel das empresas a escala global, nomeadamente
em termos ambientais e no ambito do desenvolvimento sustentdvel (Comissdao Europeia,

2001).

Numa outra perspetiva, Carroll (1991) sugere que a RSE é constituida por 4 componentes
gue devem ser expostos na forma de uma pirdmide. Na base da pirdmide encontram-se as
responsabilidades econdmicas, ou seja, as empresas devem apresentar lucros e ser
economicamente sustentdveis para poderem depois avancar para as fases seguintes da
piramide. O segundo componente concerne as responsabilidades legais, as empresas
devem cumprir o que esta estipulado por lei, pois a lei representa a diferenca entre o
correto e o errado. O terceiro componente da piramide representa as responsabilidades
éticas, que implicam que as empresas fagcam o que é correto, justo e que evitem prejudicar
todos os intervenientes ligados direta ou indiretamente a empresa. Por fim, no topo da
piramide, Carroll sugere que se encontram as responsabilidades filantropicas, que
implicam que a empresa seja um bom cidadao corporativo, contribuindo para uma melhor
qualidade de vida através da disponibilizagdo de recursos que contribuam para o bem-estar

da sociedade.

Para Crowther e Aras (2008):

“A definicdo mais abrangente de responsabilidade social empresarial diz respeito
ao que é — ou deve ser — a relagdo entre empresas globais, governos dos paises e

cidadaos individuais. Mais localmente a definicdo diz respeito a relagdo entre uma



empresa e a sociedade local onde reside ou opera. Outra definicdo diz respeito a

relacdao entre uma empresa e os seus stakeholders.” (p. 11)

Ja Mohr e Webb (2005) afirmam que diferentes a¢Ges, como o apoio a organizagdes sem
fins lucrativos, o comportamento ético, o tratamento justo dos funcionarios e a reducao
dos impactos ambientais fazem parte da RSE. As empresas que seguem este conceito
devem considerar todas as consequéncias das suas acdes, estejam elas diretamente

relacionadas com a empresa ou nao.

Todas as definicdes propostas pelos diversos autores acrescentam importantes indicagdes
acerca da RSE, ndo existindo uma definicdo que possa ser considerada mais ou menos

correta do que outra.

Definido o conceito de RSE é importante explorar qual a relagdo existente entre as

empresas, os consumidores e as praticas associadas a RSE.

Para a Comissdo Europeia (2011) incorporar estrategicamente a RSE na atividade das
empresas possibilita diversos beneficios, como redugao de riscos e de custos, melhorias
nas relagdes com clientes e com os seus recursos humanos, e um aumento da sua
capacidade de inovacdo. Permite as empresas corresponder as expetativas da sociedade,
criando oportunidades de crescimento e a criagdo de novos mercados. Por essas e outras
razbes, cada vez mais as empresas tentam integrar a RSE na sua gestdo estratégica,
desenvolvendo mecanismos para controlar e reportar acerca das suas politicas

consideradas socialmente responsaveis (Carroll, 2008).

No entanto, alguns autores consideram que as empresas utilizam abordagens
ultrapassadas na forma como tentam gerar valor. Por esse motivo a sociedade em geral
considera que as empresas prosperam devido a um aproveitamento da comunidade onde
se inserem. O conceito de Creating Shared Value (CSV) consiste na criacdo de politicas e
praticas por parte das empresas que estimulem simultaneamente a sua competitividade e
as condicdes sociais e econdmicas das comunidades onde operam. Pretende-se desta
forma criar interligagGes mais profundas entre a vertente social e a vertente econdmica,

criando uma area comum onde ambas as vertentes possam progredir lado a lado. Para que



este processo seja bem-sucedido é necessdrio criar valor que nao se traduza apenas em
lucros econémicos, mas também valor que se reflita numa melhoria significativa da
sociedade como um todo (Porter & Kramer, 2011). Os autores consideram que o conceito
de CSV representa uma evolugdo na forma como as empresas devem atuar numa sociedade

capitalista que procura constantemente novas formas de se reinventar.

A Nielsen (2015), através de um estudo sobre sustentabilidade e RSE realizado em 2015,
afirma que as marcas que optam por se comprometer com a sustentabilidade conseguem
obter uma melhor performance do que as que nao o fazem. Com uma amostra superior a
30000 consumidores de 60 paises, a nivel internacional, estima que globalmente, no ano
de 2014, as marcas comprometidas tenham crescido 4%, em contraste com as marcas nao

comprometidas que cresceram apenas 1%.

Mas ndo sdo apenas as empresas que possuem expectativas em relagao a responsabilidade
social, mas sim os consumidores e a sociedade em geral. A Comissao Europeia (2011)
afirma que a RSE é do interesse da sociedade no seu todo, pois contribui para o
desenvolvimento sustentavel, para a criacdo de emprego e para a propagacao de valores

gue contribuem para um melhor desempenho da sociedade.

Carroll (2009) considera que os consumidores enquanto sociedade tém um papel cada vez
mais fundamental no sucesso das empresas, o que tornara a RSE uma realidade ainda mais
determinante no mundo empresarial do futuro. No entanto, ndo sdo apenas os
consumidores que tém influéncia no crescimento da RSE. Os funcionarios, gestores,
proprietarios e investidores sdo muitas vezes individuos que se preocupam com razdes
sociais e que levam as empresas a adotar uma estratégia socialmente responsavel
(Crowther & Aras, 2008). Para os diferentes autores existe uma clara relacdo entre o

interesse dos consumidores em RSE e o investimento em RSE por parte das empresas.

No estudo desenvolvido pela Nielsen (2015), 66% dos inquiridos demonstram
disponibilidade para pagar mais por produtos considerados sustentaveis. Estes valores
indicam uma clara tendéncia de crescimento quando comparados com os anos anteriores,

2014 e 2013, em que as percentagens foram de 55% e 50% respetivamente. Os millennials



sdo a geragdo mais predisposta a pagar mais por produtos sustentdveis, sendo que cerca

de 75% afirmou possuir essa disponibilidade.

Analisando a situagao em Portugal, num estudo realizado pela Comissao Europeia (2012)
acerca da forma como as empresas influenciam as sociedades, foi possivel obter alguns

dados interessantes sobre as perspetivas dos cidadaos portugueses.

As principais conclusGes do estudo indicaram que a maioria dos portugueses (82%) possui
interesse acerca dos comportamentos socialmente responsaveis por parte das empresas,
embora considerem ndo estar informados acerca do que as empresas fazem em termos de

RSE (55% versus 43%).

Comparando o nivel atual de atencdo prestado pelas empresas relativamente a sua
influéncia na sociedade, com o nivel de hd 10 anos, os portugueses estao divididos. 46%
considera que as empresas prestam menos atengdo, e 40% considera que as empresas
prestam mais atencdo. Consideram ainda que as pequenas e médias empresas (82%) sao
as que mais se esforcam para ter um comportamento responsavel com a sociedade,

guando comparadas com as grandes empresas (65%).

De uma forma geral, os portugueses consideram que a influéncia geral das empresas na
sociedade portuguesa é positiva (65%), principalmente devido a criacdo de emprego, do
seu contributo para o crescimento econdmico e da formagao que possibilitam aos seus
funciondrios. Aqueles que consideram a influéncia das empresas na sociedade como
negativa, apontam como principais fatores a corrup¢ao, as mas condi¢des de trabalho ou

a falha em cumprir as normas laborais e a redu¢cdo do nimero de funcionarios.

2.4. RSE e os consumidores

2.4.1. Interesse, informacdo e comportamento de consumo sustentavel

Para que os consumidores possuam influéncia nas praticas de RSE, tém de conhecer o
conceito em si, e o tipo de praticas associadas a empresas socialmente responsaveis (Smith,

2000). Através do seu estudo os autores Devinney, Auger, Eckhardt, e Birtchnell (2006)
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concluiram que os consumidores possuem pouco conhecimento acerca dos aspetos socias

dos produtos que compram e das empresas que os produzem.

Uma comunicacdo eficiente do que as empresas fazem em termos de responsabilidade
social é indispensavel, pois existe um beneficio em possuir associages positivas por parte
dos consumidores em termos de RSE (Brown & Dacin, 1997). Os consumidores
demonstram um desejo por mais informag¢do no que concerne a performance social das
empresas e por essa razdao surge uma necessidade para que os gestores de marketing
comuniqguem os detalhes acerca do comportamento socialmente responsdvel das

empresas (Mohr, Webb, & Harris, 2001).

Pivato, Misani, e Tencati (2008) afirmam que quando os consumidores percebem
determinada empresa como socialmente responsavel tendem a possuir um nivel de

confianga superior tanto na empresa como nos seus produtos.

Existem diversas pressdes por parte de grupos de interesse, de entres os quais 0s

consumidores, para a responsabilidade social empresarial (Smith, 2000).

Varias investigacdes ao longo dos anos tentaram identificar as caracteristicas de um
consumidor socialmente responsavel (Smith, 2000). Devinney et al. (2006) através do seu
trabalho de investigacao discutem o conceito de consumidor socialmente responsavel.
Afirmam que este conceito pode ser definido como a escolha voluntdria e consciente de
comportamentos de consumo baseados nas suas crengas morais e pessoais. Nestes
comportamentos incluem-se doagdes, participacdo em boicotes e protestos,
comportamento de compra ou ndo compra e as opinides que expressam em inquéritos e
pesquisas. Ja Sudbury-Riley e Kohlbacher (2016) desenvolveram uma escala de medicao
com o objetivo de categorizar o consumidor através do seu comportamento compra. A
escala utiliza um conjunto de escolhas inseridas nas tematicas dos problemas ambientais e
da responsabilidade social empresarial e pretende diferenciar o comportamento de
consumo eticamente orientado. A escala possui 10 pontos que sdo divididos por 5
categorias definidas pelos autores. A categoria “ECOBUY” inclui a compra de produtos

amigos do ambiente em detrimento de produtos menos amigaveis, a categoria
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“ECOBOYCOTT” inclui o boicote a compra de produtos que estdo ligados a problemas
ambientais, a categoria “RECYCLE” estd relacionada com a compra de produtos reciclados,
a categoria “CSRBOYCOTT” consiste no boicote a compra de produtos ligados a problemas
sociais e, por fim, a categoria “PAYMORE” que consiste na disponibilidade para pagar mais

por produtos éticos.

Neste trabalho serd utilizada a escala proposta por Sudbury-Riley e Kohlbacher, permitindo
averiguar como os millennials portugueses reportam o seu comportamento de consumo

eticamente orientado.

2.4.2. Avaliagao das empresas e a relagao entre RSE e a qualidade dos produtos

E de extrema importancia para as empresas desenvolver a confianca do consumidor para
que as suas iniciativas de RSE sejam recebidas de forma positiva por parte dos

consumidores (Mohr et al., 2001).

No entanto, para Carroll (2009) os consumidores tém dificuldade em distinguir o que as
empresas fazem por razdes relacionadas com o negécio do que fazem por razdes sociais. E
importante que os consumidores saibam que existe informacao confiavel disponivel acerca
de RSE, nomeadamente através de rankings independentes. Por sua vez, é indispensavel
gue as empresas utilizem as ferramentas disponiveis, como é o caso da internet, para
providenciar a informacdo que os consumidores desejam e necessitam para poder avaliar
corretamente as diversas iniciativas de RSE (Mohr et al., 2001). Quando os consumidores
recebem informacdao em que confiam acerca do nivel de responsabilidade social das
empresas, a sua avaliagdo acerca da empresa e a sua inten¢do de compra podem ser

afetadas (Mohr & Webb, 2005).

Os consumidores esperam que as diferentes iniciativas de RSE tenham como Unico objetivo
contribuir para uma sociedade melhor e mais justa. Caso os objetivos sociais ndo estejam
alinhados com a empresa em si, os consumidores podem rejeitar as iniciativas e encara-las
como tentativas de aproveitamento por parte das empresas (Becker-Olsen, Cudmore, &

Hill, 2006). Por sua vez, quando os consumidores possuem altos niveis de confianga nas
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acoes de cariz social das empresas, o desempenho das empresas em termos competitivos

tende a aumentar (Pivato et al., 2008).

Brown e Dacin (1997) concluem que as associagdes que o consumidor faz acerca da
responsabilidade social de determinada empresa, afetam a sua avaliacdo geral da empresa.
Desta forma, as empresas que estdo bem posicionadas em termos de responsabilidade

social, podem beneficiar de uma avaliagcdo mais positiva por parte dos consumidores.

O efeito da RSE na escolha de produtos especificos depende do nivel de interesse e apoio
dos consumidores a temdtica da RSE (Sen & Bhattacharya, 2001). Torna-se relevante tentar
perceber se os millennials portugueses confiam na crenca na ligacdo RSE-qualidade dos
produtos. Esta crenga consiste, na ligacdo entre a responsabilidade social empresarial e a
capacidade de as empresas produzirem produtos de qualidade. Ou seja, se as empresas
sdo capazes de se comprometer com a RSE e a0 mesmo tempo ndo prejudicarem a

gualidade dos seus produtos.

Consumidores que revelam grande nivel de apoio as acdes de responsabilidade social das
empresas, tendem a considerar a RSE relevante nas suas avaliacdes de produto. Se os
consumidores tém a percecdo de que as acoes de responsabilidade social das empresas
sao realizadas em detrimento da capacidade de fornecer um melhor produto, as vendas
sao prejudicadas. Desta forma, as empresas devem procurar informar os consumidores que
as suas acoes de cariz social ndo prejudicam a qualidade dos seus produtos, podendo até

melhora-los (Sen & Bhattacharya, 2001).

E fundamental para as empresas que os consumidores confiem nas suas acdes,

potenciando associa¢des de produto mais positivas.
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3. Modelo de pesquisa

3.1. Questoes de investigagao

No sentido de atingir os objetivos definidos para este trabalho de investigacdo, foram
elaboradas 4 questdes de investigacao que tentam compreender, de alguma forma, como

se posicionam os millennials portugueses face a responsabilidade social empresarial.

Tabela 1 - Questdes de investigagdo

Questoes de investigagao

Q1 Qual o seu nivel de interesse na RSE?

Como percecionam o seu comportamento de consumo em termos de

Q2
orientagdo ética?
Q3 Como avaliam o comportamento social das empresas?
Q4 Como percecionam a ligacao RSE-qualidade dos produtos?

3.2. Modelo conceptual adotado

Com base na revisao de literatura realizada e no sentido de responder as questdes de
investigacdo colocadas, foi construido um modelo conceptual que se adequa aos objetivos
de pesquisa. Foram definidos 4 construtos que permitem estudar, de forma exploratéria,

qual a relagdo existente entre duas varidveis independentes e duas varidveis dependentes.

Como variaveis independentes foram definidos o construto “Interesse na RSE”, que tem
como objetivos identificar qual o nivel de interesse dos millennials portugueses acerca da
tematica da responsabilidade social empresarial, e o construto “Comportamento de
consumo eticamente orientado” que tem como objetivos identificar como os millennials

portugueses reportam o seu comportamento de consumo.

Como varidveis dependentes foram definidos o construto “Avaliacdo do comportamento

social das empresas” que tem como objetivo verificar qual a percecdo dos millennials
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portugueses relativamente ao comportamento social das empresas e o construto “Crenca
na ligacao RSE-qualidade dos produtos” que tem como objetivo verificar se os millennials
portugueses acreditam que o envolvimento com responsabilidade social ndo prejudica a

capacidade das empresas para produzir produtos com qualidade.

Em termos concretos, pretendeu-se estudar de que forma os construtos “Interesse na RSE”
e “Comportamento de consumo eticamente orientado” estdo relacionados com os
construtos “Avaliagdo do comportamento social das empresas” e “Crenga na ligagao RSE-

qualidade dos produtos”.

Figura 1 - Modelo Conceptual

Avaliagdo do
comportamento social
das empresas

Interesse na RSE

Comportamento de
consumo eticamente
orientado

Crenga na ligagdo RSE-
qualidade dos produtos

3.3. Hipdteses de investigacao

Foram desenvolvidas quatro hipdteses de investigacdo respeitando o modelo conceptual

adotado e tendo em consideracgdo a revisdo de literatura efetuada.

Segundo Sen e Bhattacharya (2001) os efeitos positivos da RSE na avaliacdo das empresas
por parte dos consumidores esta dependente da forma como os consumidores
percecionam a congruéncia das empresas e também do nivel de apoio e interesse dos
individuos a tematica da RSE. De acordo com Aqueveque (2005) a avaliacdo das empresas
estd dependente do interesse e conhecimento que os consumidores possuem acerca do

comprometimento das empresas para com a responsabilidade social.
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Tendo por base as indicacbes dos autores, foi formulada a seguinte hipdtese de

investigagao:

H1: Existe uma relagcdo positiva entre o interesse na RSE e a avaliacdo do comportamento

social das empresas.

Brown e Dacin (1997) afirmam que o conhecimento que os consumidores possuem, pode
influenciar a sua avaliagao acerca dos produtos que as empresas disponibilizam. Os autores
consideram que as associacdes que o consumidor faz acerca da responsabilidade social
empresarial sdo utilizadas para avaliar novos produtos, embora de forma reduzida.
Associagdes negativas relativas a responsabilidade social das empresas podem possuir um
efeito negativo na avaliacdo geral que o consumidor faz acerca do produto, bem como
associacOes positivas podem melhorar as avaliagdes do consumidor relativas a qualidade

dos produtos.

Para que estas associacdes possam surtir algum tipo de efeito na percecdao dos
consumidores acerca dos produtos das empresas, é de vital importancia que estes
demonstrem interesse e possuam conhecimento acerca de responsabilidade social

empresarial, permitindo-lhes reconhecer as a¢Oes protagonizadas pelas empresas.

De acordo com o trabalho desenvolvido pelos autores, foi formulada a seguinte hipdtese

de investigacao:

H2: Existe uma relacdo positiva entre o interesse na RSE e a crenca na ligacdo RSE-qualidade

dos produtos.

Segundo Smith (2000) se os consumidores demonstram preocupacdo em relacdo as
praticas socialmente responsaveis das empresas, optam por apoiar as empresas que
consideram mais socialmente responsdveis ou penalizar, através de comportamentos
como o boicote, aquelas que consideram ndo ser socialmente responsaveis. A preocupacao
demonstrada pelos consumidores acerca da tematica da RSE é determinante para o peso
gue as acdes de responsabilidade social tém na avaliacdo das empresas. No entanto, alguns

estudos indicam que apenas 0s consumidores mais preocupados com a tematica da RSE
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demonstram reacdes positivas perante um desempenho das empresas em termos de RSE

(Sen & Bhattacharya, 2001).

Considerando as conclusdes dos autores, foi formulada a seguinte hipdtese de

investigac¢ao:

H3: Existe uma relagdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente orientado

e a avaliagdo do comportamento social das empresas.

O histdrico de comportamento socialmente responsavel das empresas, cria um contexto
para que os consumidores possam avaliar a qualidade dos produtos disponibilizados pelas
empresas (Sen & Bhattacharya, 2001; Brown & Dacin, 1997). Sen e Bhattacharya (2001)
afirmam que o efeito das acGes de responsabilidade social empresarial na avaliacdo dos
produtos das empresas, estd dependente do nivel de apoio e preocupacdo que os

consumidores possuem acerca da tematica de responsabilidade social.

Com base nas indica¢Oes dos autores, foi formulada a seguinte hipdtese de investigacao:

H4: Existe uma relacdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente orientado

e a crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos.

Tabela 2 - Hipdteses de investigagéo

Hipdteses de investigacao

Existe uma relacdo positiva entre o interesse na RSE e a avaliacdo do
" comportamento social das empresas.

Existe uma relacdo positiva entre o interesse na RSE e a crenca na ligacdo
"2 RSE-qualidade dos produtos.

Existe uma relacdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente
H3 orientado e a avaliagdo do comportamento social das empresas.

Existe uma relacdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente
He orientado e a crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos.
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4. Metodologia de investigacao

4.1. Tipo de estudo e amostra

Foi desenvolvido um estudo quantitativo de natureza exploratdria, recorrendo a um
questionario online para a recolha de dados e utilizando uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia e o efeito bola de neve. Apesar deste tipo de amostragem
ndao permitir controlo sobre a aleatoriedade e representatividade da amostra, é uma
técnica rdpida e eficaz que ndo implica grande disponibilizacdo de recursos. O publico-alvo
deste estudo foi constituido por individuos portugueses nascidos entre 1981 e 1996. A
difusdo do questiondrio foi realizada recorrendo a utilizagao da Internet, pois permite uma
rapida recolha de dados e um acesso eficiente ao publico-alvo deste estudo. O questionario
foi disponibilizado através da ferramenta de formuldrios do Google, e os dados foram
recolhidos entre 19 de setembro a 1 de outubro de 2019. Para o tratamento e anilise de
dados foram utilizados o Microsoft Excel e o software de andlise estatistica IBM SPSS

Statistics 24.

4.2. Questionario
Através do questionario realizado, pretendeu-se obter informac¢ao acerca das atitudes dos

millennials portugueses face a responsabilidade social empresarial.

Para a variavel “Interesse na RSE” foram definidas quatro alineas com base na revisao de
literatura e tendo em contra os trabalhos de investigacdao desenvolvidos por Brown e Dacin
(1997), Mohr, Webb, e Harris (2001) e o eurobarémetro da Comissdo Europeia (2012), que
media a informacao e interesse dos consumidores na RSE. Para a varidvel “Comportamento
de consumo eticamente orientado” foram definidas dez alineas conforme a escala original
desenvolvida por Sudbury-Riley e Kohlbacher (2016). Para a varidavel “Avaliacdo do
comportamento social das empresas” foram definidas quatro alineas, trés delas com base
na escala utilizada por Tian e Wang (2011) para medir a confianca dos consumidores nas
empresas, e uma outra baseada no eurobaroémetro da Comissdo Europeia (2012), que
media a percecao dos inquiridos sobre a influéncia das empresas na sociedade. Por fim,
para a varidvel “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos”, foram definidas quatro

alineas com base na escala desenvolvida por Sen e Bhattacharya (2001). A escala original
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era constituida por nove alineas, no entanto, foi adaptada de forma a fazer sentido no

conjunto do modelo e evitando redundancias e repeti¢cdes de perguntas.

Foi também adicionada uma questdo aberta, com o objetivo de os millennials portugueses
identificarem exemplos de empresas/marcas portuguesas ou estrangeiras que consideram
como socialmente responsaveis. Esta questao qualitativa acrescenta informacgdo relevante
acerca da percecdo dos millennials portugueses no comportamento socialmente

responsavel das empresas.

Tabela 3 - Construgdo do questiondrio

Varidveis Perguntas Fontes Tipo de pergunta

Desenvolvido pelo autor com base

em Brown e Dacin (1997), Mohr, Escala de Likert de 5 pontos
Interesse na RSE PlaP4 Webb, e Harris (2001) e o para medir grau de
eurobarémetro (Comissado concordancia

Europeia, 2012)

Comportamento de Escala de Likert de 5 pontos
EMCB scale proposta por Sudbury-
consumo eticamente P5aP14 para medir grau de
Riley e Kohlbacher (2016)
orientado concordancia

15 a 17 desenvolvidas com base em

Avaliagdo do Tian e Wang (2011) Escala de Likert de 5 pontos
comportamento social das P15a P18 18 desenvolvida com base no para medir grau de
empresas eurobarémetro (Comissao concordancia

Europeia, 2012)

Desenvolvidas com base na escala Escala de Likert de 5 pontos
Crenga na ligagdo RSE-
P19 a P22 proposta por Sen e Bhattacharya para medir grau de
qualidade dos produtos
(2001) concordancia
Exemplos de RSE P23 - Pergunta aberta
Dados sociodemograficos P24 a P31 - Escolha multipla

Em termos de estrutura, na primeira parte do questionario foi realizado um
enguadramento tedrico para que os inquiridos obtivessem informacdo acerca do contexto
e objetivos do questiondrio. Seguidamente foi utilizada uma tabela com 22 alineas, que
englobam questdes relacionadas com os 4 construtos do modelo conceptual. Estas
guestdes sdo de escolha Unica, utilizando para a sua medi¢cdo uma escala de likert de 5

pontos para medir o grau de concordancia dos inquiridos, em que, 1- Discordo totalmente;
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2- Discordo; 3- Nem concordo nem discordo; 4- Concordo; 5-Concordo totalmente.
Posteriormente, foi adicionada uma pergunta aberta e foram recolhidos dados
sociodemograficos, através de 8 varidveis. Todas as questdes implicavam resposta

obrigatdria.

O questionario foi alvo de pré-testes, através dos quais foi possivel clarificar algumas das
questoes, retificar a formulacdo de outras e acrescentar opcdes de resposta. Foi adicionado
a introducgao a frase “Nao ha respostas certas ou erradas pelo que agradego que responda
com o maximo de sinceridade. Peco também a sua compreensao pois algumas perguntas
podem parecer repetitivas, mas tal é necessdario por motivos relacionados com os objetivos
do inquérito.”. Nas questdes relacionadas com os dados sociodemograficos, alterou-se a
variavel “Faixa etdria” para “Ano de nascimento”, acrescentaram-se as hipéteses “Viuvo/a”

III

e “Unido de facto” na varidvel “Estado civil”, acrescentou-se a hipdtese “Sem rendimento”
na variavel “Rendimento mensal liquido”, e alterou-se a variavel “Nivel de escolaridade”
para “HabilitacGes literdrias”. Foi adicionada a legenda “1= Discordo totalmente; 2=
Discordo; 3= Ndo concordo nem discordo; 4= Concordo; 5= Concordo totalmente”, nas
escalas de likert. Por fim, foi acrescentada obrigatoriedade de resposta na questao aberta
“Indique até trés empresas/marcas (portuguesas ou estrangeiras) que, na sua perspetiva,

III

sejam bons exemplos de responsabilidade socia
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5. Analise de dados

Apds a sua recolha, os dados foram trabalhados recorrendo ao Microsoft Excel e

posteriormente exportados para o software de andlise estatistica IBM SPSS Statistics 24.

Para proceder com a analise estatistica necessdria, foram criadas varidveis para cada novo
exemplo de empresa socialmente responsavel indicado pelos inquiridos, foi criada uma
variavel para distinguir quantos exemplos tinham sido indicados por cada inquirido e foram

invertidas 3 varidveis que se encontravam no sentido contrario em relagao as restantes.

5.1. Caracterizagao da amostra

A amostra do estudo realizado é constituida por um total de 200 individuos, dos quais 103

sao do género feminino (51,5%) e 97 do género masculino (48,5%).

Tabela 4 - Caracterizagcdo da amostra por género

N %
Feminino 103 51,5
Género Masculino 97 48,5
Total 200 100

A grande maioria dos individuos nasceu entre os anos de 1993 e 1996, obtendo
individualmente percentagens iguais ou superiores a 13% e representando na sua
totalidade 62,5% do total da amostra. Todos os restantes anos de nascimento situam-se a
uma distancia consideravel em termos percentuais, representando percentagens iguais ou

inferiores a 6,5%.

Tabela 5 - Caracterizagdo da amostra por ano de nascimento

N %
1981 4 2
1982 5 2,5
1983 2 1
1984 2 1
1985 2 1
1986 3 1,5
1987 10 5
1988 5 2,5

21



Ano de nascimento 1989 13 6,5

1990 9 4,5
1991 10 5

1992 10 5

1993 26 13
1994 36 18
1995 35 17,5
1996 28 14
Total 200 100

Em termos de habilitacoes literarias, 138 individuos possuem formacao superior, dos quais
95 possuem o grau de licenciado (47,5%) e 43 concluiram mestrado ou doutoramento
(21,5%).

Por sua vez, 58 individuos concluiram o ensino secundario (29%) e apenas 4 concluiram

somente o ensino basico (2%).

Tabela 6 - Caracterizagéio da amostra por habilitagdes literdrias

N %

Ensino basico 4 2

Ensino secunddrio 58 29
Ensino superior - 95 47,5

Habilitagoes literarias Licenciatura
Ensino Superior - 43 21,5
Mestrado/Doutoramento

Total 200 100

A grande maioria (73%) trabalha por conta de outrem, num total de 146 individuos. Por

outro lado, 40 inquiridos sdo ainda estudantes (20%) e 13 trabalham por conta prépria

(6,5%).
Tabela 7 - Caracterizagdo da amostra por situagdo profissional
N %
Trabalhador/a por conta 146 73
de outrem

Trabalhador/a por conta 13 6,5

Situagdo profissional prépria
Desempregado/a 1 0,5
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Estudante 40 20
Total 200 100

No que concerne ao rendimento mensal liquido, 85 individuos auferem entre 601€ a 900€
(42,5%) e 44 entre 901€ e 1700€ (22%). De destacar também 38 individuos que ndo
possuem rendimento (19%), o que se deve principalmente ao facto de uma parte

significativamente da amostra ser estudante.

Tabela 8 - Caracterizagdo da amostra por rendimento

N %

Sem rendimento 38 19

até 600€ 24 12
601€ a 900€ 85 42,5

901€a 1700 € 44 22

Rendimento mensal 1701€ a 2100€ 5 2,5
L 2101€ a 3100€ 1 0,5
3101€ a 6750€ 1 0,5

superior a € 6751 2 1
Total 200 100

172 individuos sdo solteiros, representando 86% do total da amostra. 18 afirmam estar

numa unido de facto (9%) e apenas 10 sdo casados (5%).

Tabela 9 - Caracterizagdo da amostra por estado civil

N %

Solteiro/a 172 86
Estado civil Casado/a 10 5
Unido de facto 18 9

Total 200 100

No que diz respeito ao numero de filhos, 177 individuos ndo tém filhos (88,5%), o que se
pode justificar devido ao facto da grande maioria dos inquiridos ser solteiro. 16 inquiridos
reportam ter apenas 1 filho (8%), o que representa uma percentagem reduzida do total da

amostra. Quando verificamos numeros superiores de filhos, podemos observar que a

23



tendéncia é diminuir, sendo que apenas 4 individuos tém 2 filhos (2%) e apenas 3 tém 3 ou
mais filhos (1,5%).

Tabela 10 - Caracterizagcdo da amostra por nimero de filhos

N %
0 177 88,5

1 16 8

Numero de filhos 2 4 2
3 ou mais 3 1,5
Total 200 100

Quando confrontados com o nimero de pessoas que constituem o seu agregado familiar,
68 indicam que o seu agregado familiar é constituido por 3 pessoas (34%), 46 indicam que
é constituido por 4 pessoas (23%) e 34 indicam que é constituido por 2 pessoas (17%). 36
indicam que sdo a Unica pessoa que constitui o seu agregado familiar (18%) e apenas 16

indicam que o seu agregado é composto por 5 ou mais pessoas (8%).

Tabela 11 - Caracterizagdo da amostra por nimero de pessoas que constituem o agregado familiar

N %
1 36 18
2 34 17
Numero de pessoas que 3 68 34
constituem o agregado 4 46 23
familiar 5 ou mais 16 8
Total 200 100

5.2. Anadlise da confiabilidade das escalas

Segundo Hair Jr, Black, Babin e Anderson (2014) o alfa de cronbach é uma medida de
confiabilidade que varia entre 0 e 1. Sdo definidos como valores minimos aceitaveis pelos
autores, o intervalo entre 0,6 € 0,7.

Numa primeira analise, recorrendo ao spss, foi calculado o alfa de cronbach para cada um

dos construtos definidos no modelo conceptual.
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Tabela 12 - Alfa de cronbach inicial por construto

Alfa de Cronbach Numero de itens
Interesse na RSE 0,673 4
Comportamento de consumo eticamente 0,900 10
orientado
Avaliagdo do comportamento social das 0,820 4
empresas
Crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos 0,672 4

Para o construto “Interesse na RSE”, que inclui 4 itens, foi obtido o valor de alfa 0,673. Uma
vez que este valor se encontra nos valores minimos definidos como aceitdveis, é necessario
observar com maior detalhe a influéncia de cada item pertencente a este construto.
Observando o alfa de cronbach se o item for excluido, é possivel verificar que apenas se o
primeiro item for excluido, o valor de alfa subird para 0,702. Apesar disso, a subida no valor
de alfa ndo é muito significativa. Segundo Cristobal, Flavian e Guinaliu (2007), é possivel
melhorar os valores de alfa quando o valor da correlagdo de item total corrigida é inferior
a 0,3. Calculado o valor da correlacdo de item total corrigida do primeiro item, obtém-se o
valor de 0,320. Sendo este valor superior ao sugerido pelo autor, a decisdo passa por

manter o primeiro item do construto e aceitar o valor de alfa 0,673.

Tabela 13 - Alfa de cronbach por item construto "Interesse na RSE"

Correlagdo de item  Alfa de Cronbach se o item for

total corrigida excluido
Procuro por informagéao acerca de responsabilidade social 0,320 0,702
das empresas.
As empresas disponibilizam informagao suficiente acerca 0,509 0,575
das suas agoes de responsabilidade social.
Confio na informagdo sobre responsabilidade social 0,491 0,582
disponibilizada pelas empresas.
Tenho informagao suficiente acerca das empresas que me 0,523 0,562

permite distinguir quais sdo socialmente responsaveis.

Para o construto “Comportamento de consumo eticamente orientado”, que inclui 10 itens,
foi obtido o valor de alfa 0,900. Este valor estd muito acima do limite inferior aceitavel,

sendo considerado excelente. No que concerne ao construto “Avaliacdo do
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comportamento social das empresas”, que inclui 4 itens, o valor de alfa é de 0,820. Este
valor estd também acima do limite inferior aceitavel, sendo considerado como um bom
valor. Por fim, para o construto “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos”, que inclui
4 itens, foi obtido o valor de 0,672. A semelhanca do sucedido com o primeiro construto, é
necessario observar com maior detalhe a influéncia de cada item pertencente a este
construto. Observando o alfa de cronbach se o item for excluido, é possivel verificar que se
o ultimo item for excluido o valor do alfa de cronbach serd de 0,738. Esta subida é superior
a verificada no primeiro construto. Para a tomada de decisdo é observado novamente o

valor da correlagao de item total corrigida, como sugerido por (Cristobal et al., 2007).

Tabela 14 - Alfa de cronbach por item construto "Creng¢a na ligagdo RSE-qualidade dos produtos"

Correlagdo de item total  Alfa de Cronbach se o

corrigida item for excluido

Invertido - O comportamento socialmente responsavel reduz a 0,555 0,531

capacidade das empresas para fornecer os melhores produtos
possiveis.
Invertido - O comportamento socialmente responsavel das 0,458 0,602
empresas é, muitas vezes, uma forma de compensar produtos de
qualidade inferior.

Invertido - As empresas socialmente responsaveis produzem 0,602 0,502

produtos com menor qualidade do que as empresas que ndo se
preocupam com responsabilidade social.
As empresas sdao capazes de ser socialmente responsaveis e 0,223 0,738

produzir produtos de elevada qualidade.

O valor obtido foi de 0,223. Como este valor é inferior ao sugerido pelo autor (0,3), foi
decidido remover o ultimo item do construto, aceitando como valor de alfa para este

construto, 0,738. Este valor é superior ao limite considerado aceitavel.

Tabela 15 - Alfa de Cronbach final por construto

Alfa de Cronbach Ndmero de itens
Interesse na RSE 0,673 4
Comportamento de consumo eticamente 0,900 10
orientado
Avaliagcdao do comportamento social das empresas 0,820 4
Crenca na ligagao RSE-qualidade dos produtos 0,738 3
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5.3. Analise descritiva

Recorrendo a analise descritiva dos itens pertencentes ao construto “Interesse na RSE”,

observa-se que a média possui valores semelhantes para os 4 itens em anadlise. O terceiro

item apresenta a média mais elevada, com 2,92 e o segundo item apresenta a média mais

baixa, com 2,70. Para todos os itens, o valor minimo foi de 1 e o maximo de 5. O valor do

desvio padrdo varia entre 0,898 e 1,061, que correspondem ao segundo e primeiro itens

respetivamente.

Tabela 16 - Andlise descritiva dos itens do construto "Interesse na RSE"

Procuro por informacgao acerca de
responsabilidade social das empresas.

As empresas disponibilizam informacgao suficiente
acerca das suas agGes de responsabilidade social.
Confio na informagdo sobre responsabilidade
social disponibilizada pelas empresas.

Tenho informacgao suficiente acerca das empresas
que me permite distinguir quais sdo socialmente

responsaveis.

N Minimo =~ Mdaximo = Média Desvio Padrdo
200 1 5 2,90 1,061
200 1 5 2,70 0,898
200 1 5 2,92 0,986
200 1 5 2,72 0,952

Relativamente a analise descritiva dos itens pertencentes ao construto “Comportamento

de consumo eticamente orientado”, observa-se que o segundo item apresenta a média

mais elevada, com 3,78 e o quarto item apresenta a média mais baixa, com 3,07. Para todos

os itens, o valor minimo foi de 1 e o maximo de 5. O valor do desvio padrdo varia entre

1,059 e 1,182, que correspondem ao quarto e sétimo itens respetivamente.

Tabela 17 - Andlise descritiva dos itens do construto "Comportamento de consumo eticamente orientado

Quando existe possibilidade de escolha, eu escolho
o produto que menos contribui para prejudicar o
ambiente.

J& alterei a minha escolha de produtos por
questdes ambientais.

Se eu compreendo o dano potencial que alguns
produtos podem causar ao ambiente, eu ndo

compro esses produtos.

N Minimo  Maximo Média Desvio Padrao
200 1 5 3,70 1,143
200 1 5 3,78 1,109
200 1 5 3,53 1,098
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N&o compro produtos de utilizagdo doméstica que
prejudicam o ambiente.

Sempre que possivel, compro produtos embalados
em embalagens reutilizaveis ou reciclaveis.
Esfor¢o-me para comprar produtos de papel (papel
higiénico, lengos de papel, etc.) feitos de papel
reciclado.

N3o comprarei um produto se souber que a
empresa que o vende é socialmente irresponsavel.
N3do compro produtos de empresas quando sei que
exploram os seus trabalhadores, utilizam trabalho
infantil ou proporcionam outras mas condigdes de
trabalho.

Paguei mais por produtos ecoldgicos quando existe
uma alternativa mais barata.

Paguei mais por produtos socialmente
responsaveis quando existe uma alternativa mais

barata.

200

200

200

200

200

200

200

3,07

3,62

3,29

3,33

3,56

3,31

3,32

1,059

1,124

1,175

1,182

1,206

1,216

1,159

Para os itens pertencentes ao construto “Avaliagdo do comportamento social das

empresas”, observa-se que o primeiro item apresenta a média mais elevada, com 3,14 e o

segundo item apresenta a média mais baixa, com 2,63. Para todos os itens, o valor minimo

foi de 1 e o maximo de 5. O valor do desvio padrdao varia entre 0,942 e 1,042, que

correspondem ao segundo e primeiro itens respetivamente.

Tabela 18 - Andlise descritiva dos itens do construto "Avaliagdo do comportamento social das empresas"”

N Minimo =~ Maximo = Média Desvio Padrdo
As iniciativas de responsabilidade social das 200 1 5 3,14 1,042
empresas pretendem verdadeiramente contribuir
para a sociedade.
As empresas esforcam-se bastante para ser 200 1 5 2,63 0,942
socialmente responsaveis.
As acgoes de responsabilidade social das empresas 200 1 5 3,00 0,992
tém contribuido substancialmente para a
sociedade.
A influéncia geral das empresas na sociedade é 200 1 5 2,93 0,975

positiva.
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Por fim, para os itens pertencentes ao construto “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos

produtos”, observa-se que o terceiro item apresenta a média mais elevada, com 3,90 e o

segundo item apresenta a média mais baixa, com 3,31. Para todos os itens, o valor minimo

foi de 1 e o maximo de 5. O valor do desvio padrdo varia entre 1,076 e 1,156, que

correspondem ao segundo e primeiro itens respetivamente.

Tabela 19 - Andlise descritiva dos itens do construto "Crenga na ligagdo RSE-qualidade dos produtos”

N Minimo =~ Maximo Média Desvio Padrao
Invertido - O comportamento socialmente 200 1 5 3,49 1,156
responsavel reduz a capacidade das empresas para
fornecer os melhores produtos possiveis.
Invertido - O comportamento socialmente 200 1 5 3,31 1,076
responsavel das empresas é, muitas vezes, uma
forma de compensar produtos de qualidade
inferior.
Invertido - As empresas socialmente responsaveis 200 1 5 3,90 1,077

produzem produtos com menor qualidade do que
as empresas que n3o se preocupam com

responsabilidade social.

Analisando o conjunto dos quatro construtos, observa-se que o construto “Crenca na

ligacdao RSE-qualidade dos produtos” apresenta a média global mais elevada, com 3,57 e o

construto “Interesse na RSE” apresenta a média mais baixa, com 2,81. Para todos os

construtos, o valor minimo foi de 1 e o maximo de 5. O valor do desvio padrdo varia entre

0,974 e 1,147, que correspondem aos construtos “Interesse na RSE” e “Comportamento de

consumo eticamente orientado” respetivamente.

Tabela 20 - Andlise descritiva dos construtos

N Minimo =~ Mdaximo = Média Desvio Padrdo
Interesse na RSE 200 1 5 2,81 0,974
Comportamento de consumo eticamente 200 1 5 3,45 1,147
orientado
Avaliagdo do comportamento social das empresas 200 1 5 2,93 0,988
Crenga na ligagdo RSE-qualidade dos produtos 200 1 5 3,57 1,103
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Analisando os dados obtidos através da questdo aberta “Indique até trés empresas/marcas
(portuguesas ou estrangeiras) que, na sua perspetiva, sejam bons exemplos de
responsabilidade social”, no total foram indicados 396 exemplos de empresas consideradas

socialmente responsaveis, numa média de 1,98 por inquirido (anexos).

Observando a tabela de frequéncias do nimero de exemplos indicados, 89 individuos
(44,5%) indicaram 3 empresas que consideram bons exemplos de RSE, 59 individuos
(29,5%) indicaram apenas 1 empresa, 35 (17,5%) indicaram 2 empresas e 17 inquiridos

(8,5%) ndo indicaram qualquer exemplo.

Tabela 21 - Numero de exemplos de RSE indicados

Frequéncia % % valida % cumulativa
Viélido 0 17 8,5 8,5 8,5
1 59 29,5 29,5 38
2 35 17,5 17,5 55,5
3 89 44,5 44,5 100
Total 200 100 100

No que diz respeito aos exemplos de empresas/marcas consideradas socialmente
responsaveis por parte dos inquiridos (anexos), a empresa/marca mais vezes referida foi a
Delta Cafés, tendo sido referida por 31 individuos, o que representa 16% do total da
amostra. Seguidamente, com 20 menc¢des correspondentes a 10% da amostra, vem a EDP.
A terceira empresa/marca mais indicada foi a Unicer, que foi indicada por 14 individuos
(7%). Destacaram-se ainda, com percentagens iguais ou superiores a 5%, a Coriceira

Amorim, a Tesla, a Sonae, o Continente e a H&M.

Tabela 22 - Empresas/marcas mais mencionadas

N Soma %
Delta_cafés 200 31 15,5
Edp 200 20 10
Unicer 200 14 7
Corticeira_amorim 200 12 6
Tesla 200 10 5
Sonae 200 10 5
Continente 200 10 5
H&M 200 9 4,5
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5.4. Validagao das hipoteses de investigacao

No sentido de testar as hipdteses de investigacdo formuladas com base na literatura, foi
utilizado o spss. Numa primeira fase foram analisados o grafico de dispersdo e a tabela de
correlagdes, para verificar a existéncia de uma associacao linear e qual a intensidade da
correlagdo entre as variaveis. Posteriormente foram realizadas regressoes lineares simples

para cada uma das quatro hipdteses de investigacdo.

Hipdotese 1 - Existe uma relacdo positiva entre o interesse na RSE e a avaliacdo do

comportamento social das empresas.

Analisando o grafico de dispersdo que relaciona a varidvel independente “Interesse” com
a variavel dependente “Avaliacdo”, é possivel verificar a existéncia de uma relacdo linear
positiva entre as varidveis, representada pela reta y= 1,02+0,68*x.

Figura 2 - Grdfico de dispersdo hipotese 1
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Analisando a tabela de correlacdes obtida, é possivel identificar uma correlacao positiva de
0,592 entre as varidveis “Interesse na RSE” e “Avaliacdo do comportamento social das

empresas”. Como 0,592>0,5, considera-se que a correlagdo entre as varidveis é forte.

Tabela 23 - Correlagées hipotese 1

Avaliagao Interesse
Correlagao de Pearson Avaliacao 1,000 0,592
Interesse 0,592 1,000
Sig. (unilateral) Avaliagao . ,000
Interesse ,000
N Avaliagdo 200 200
Interesse 200 200

Apds esta primeira andlise, foi realizado com recurso ao spss um teste de regressao linear
simples. Foi possivel obter o coeficiente de correlagdo linear R= 0,592, que vem confirmar
a existéncia de uma correlagao forte. Através do valor do coeficiente de determinagdo R
guadrado=0,351, é possivel afirmar que a varidvel independente “Interesse na RSE” explica

35,1% da variavel dependente “Avaliagao do comportamento social das empresas”.

Tabela 24 - Sumarizagdo do modelo hipétese 1

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,5922 ,351 ,348 ,64336 2,025

a. Preditores: (Constante), Interesse

b. Variavel Dependente: Avaliacdo

Através do teste ANOVA, foi obtido o valor de F(1,198) = 107,015, p < 0,05, ou seja, o

modelo de regressao linear é significativo.

Tabela 25 - Anova hipétese 1

Modelo Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 44,295 1 44,295 107,015 ,000P
Residuo 81,955 198 ,414
Total 126,250 199

a. Variavel Dependente: Avaliagdo

b. Preditores: (Constante), Interesse
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Através da tabela de coeficientes, foi obtida a equac¢do da reta y=1,02+0,68*x. Como o valor
p < 0,05 tanto para a constante como para a varidvel independente, os coeficientes sao

diferentes de 0, o que significa que o coeficiente da varidvel “Interesse na RSE” é relevante

para o modelo.

Tabela 26 - Coeficientes hipotese 1

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.
1 (Constante) 1,015 ,190 5,339 ,000
Interesse ,680 ,066 ,592 10,345 ,000

a. Variavel Dependente: Avaliagdo

Por fim, a posteriori, foi necessario validar os pressupostos da regressao através da andlise
dos residuos. Como verificado anteriormente, existe uma relagdo linear entre as variaveis.
Através do teste de Durbin-Watson (tabela de sumarizacao do modelo), obteve-se o valor
de 2,025 que prova a independéncia dos residuos. Analisando o histograma e o grafico de
P-P normal de regressdao residuos padronizados (anexos), é possivel confirmar a
normalidade dos residuos. Por fim, através do grafico de dispersdo dos residuos (anexo) é

possivel confirmar a homocedasticidade.

Verificados os pressupostos, é possivel afirmar que o “Interesse na RSE” afeta
significativamente e de forma positiva a “Avaliacdo do comportamento social das

empresas”, confirmado assim a primeira hipdtese de investigacao.

Hipotese 2 - Existe uma relacdo positiva entre o interesse na RSE e a crenca na ligacdo RSE-

qualidade dos produtos.

Analisando o grafico de dispersdo que relaciona a variavel independente “Interesse na RSE”
com a varidvel dependente “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos”, é possivel
verificar a existéncia de uma relacao linear negativa entre as varidveis, representada pela

reta y=4,54-0,35*x.
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Figura 3 - Grdfico de dispersdo hipotese 2
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Analisando a tabela de correlagdes obtida, é possivel identificar uma correlacdo negativa

de 0,273 entre as varidveis “Interesse na RSE” e “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos

produtos”. Como 0,25<0,273<0,5, considera-se que a correlacdo entre as varidveis é

moderada.

Tabela 27 - Correlagbes hipdtese 2

Crenga na ligagdo RSE-

qualidade dos produtos

Interesse na RSE

Correlagdo de Pearson

Sig. (unilateral)

Crenga na ligagdo RSE-
qualidade dos produtos
Interesse

Crenga na ligagdo RSE-
qualidade dos produtos
Interesse

Crenga na ligagdo RSE-
qualidade dos produtos

Interesse

1,000

-0,273

,000

200

200

-0,273

1,000

,000

200

200
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Apds esta primeira andlise, foi realizado com recurso ao spss um teste de regressao linear
simples. Foi possivel obter o coeficiente de correlagdo linear R= 0,273, que vem confirmar
a existéncia de uma correlagdo moderada. Através do valor do coeficiente de determinagao
R quadrado=0,074, é possivel afirmar que a varidvel independente “Interesse na RSE”

explica 7,4% da varidvel dependente “Crenca na ligagdao RSE-qualidade dos produtos”.

Tabela 28 - Sumarizagdo do modelo hipdtese 2

R quadrado Erro padrdo da
Modelo R R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson
1 ,2732 ,074 ,070 ,86224 1,884

a. Preditores: (Constante), Interesse

b. Varidvel Dependente: Crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos

Através do teste ANOVA, foi obtido o valor de F(1,198) = 15,890, p < 0,05, ou seja, o modelo

de regressao linear é significativo.

Tabela 29 - Anova hipdtese 2

Modelo Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 11,813 1 11,813 15,890 ,000°
Residuo 147,204 198 ,743
Total 159,017 199

a. Varidvel Dependente: Crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos

b. Preditores: (Constante), Interesse

Através da tabela de coeficientes, foi obtida a equacdo da reta y=4,55-0,35*x. Como o valor
p < 0,05 tanto para a constante como para a varidvel independente, os coeficientes sao

diferentes de 0, o que significa que o coeficiente da varidvel “Interesse na RSE” é relevante

para o modelo.
Tabela 30 - Coeficientes hipotese 2

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados padronizados
Modelo B Erro Padrao Beta t Sig.
1 (Constante) 4,548 ,255 17,847 ,000
Interesse -,351 ,088 -,273 -3,986 ,000

a. Variavel Dependente: Crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos
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Por fim, a posteriori, foi necessario validar os pressupostos da regressado através da analise
dos residuos. Como verificado anteriormente, existe uma relacdo linear entre as varidveis.
Através do teste de Durbin-Watson (tabela de sumarizacao do modelo), obteve-se o valor
de 1,884 que prova a independéncia dos residuos. Analisando o histograma e o grafico de
P-P normal de regressdao residuos padronizados (anexos), é possivel confirmar a
normalidade dos residuos. Por fim, através do gréfico de dispersdo dos residuos (anexo) é

possivel confirmar a homocedasticidade.

Verificados os pressupostos, é possivel afirmar que o “Interesse na RSE” afeta
significativamente e de forma negativa as “Crenca na ligacao RSE-qualidade dos produtos”,
rejeitando assim a segunda hipdtese de investigacdo. Existe de facto, uma relagao
significativa entre as duas varidveis em analise, no entanto, ao contrdrio do que era
esperado, essa relacdo é negativa. Ou seja, a medida que o interesse na RSE aumenta,

verificou-se uma tendéncia de reducdo das associacdes positivas por parte dos individuos.

Hipdtese 3 - Existe uma relagcdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente

orientado e a avaliacdo do comportamento social das empresas.

Analisando o grafico de dispersdo que relaciona a variavel independente “Comportamento
de consumo eticamente orientado” com a variavel dependente “Avaliacao”, é possivel
verificar a existéncia de uma relacdo linear positiva entre as variaveis, representada pela

reta y=1,45+0,43*x.
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Figura 4 - Grdfico de dispersédo hipotese 3
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Comportamento de consumo eticamente orientado

Analisando a tabela de correlacdes obtida, é possivel identificar uma correlacdo positiva de

0,447 entre as variaveis “Comportamento de consumo eticamente orientado” e “Avaliacao

do comportamento social das empresas”. Como 0,25<0,447<0,5, considera-se que a

correlacdo entre as varidveis € moderada.

Tabela 31 - Correlagdes hipotese 3

Comportamento de consumo

Avaliacao eticamente orientado
Correlagdo de Pearson Avaliagdo 1,000 0,447
Comportamento de consumo 0,447 1,000
eticamente orientado
Sig. (unilateral) Avaliagdo ,000
Comportamento de consumo ,000
eticamente orientado
N Avaliagao 200 200
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Comportamento de consumo 200 200

eticamente orientado

Apds esta primeira andlise, foi realizado com recurso ao spss um teste de regressao linear
simples. Foi possivel obter o coeficiente de correlagdo linear R= 0,447, que vem confirmar
a existéncia de uma correlacdo moderada. Através do valor do coeficiente de determinacao
R quadrado=0,200, é possivel afirmar que a varidavel independente “Comportamento de
consumo eticamente orientado” explica 20% da varidvel dependente “Avaliacdo do

comportamento social das empresas”.

Tabela 32 - Sumarizagdo do modelo hipétese 3

Erro padrdo da

Modelo R R quadrado R quadrado ajustado estimativa Durbin-Watson

1 L4474 ,200 ,196 ,71413 1,985

a. Preditores: (Constante), Comportamento de consumo eticamente orientado

b. Varidvel Dependente: Avaliagdo

Através do teste ANOVA, foi obtido o valor de F(1,198) = 49,557, p < 0,05, ou seja, o modelo

de regressao linear é significativo.

Tabela 33 - Anova hipétese 3

Modelo Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 25,273 1 25,273 49,557 ,000P
Residuo 100,977 198 ,510
Total 126,250 199

a. Varidvel Dependente: Avaliagdo

b. Preditores: (Constante), Comportamento de consumo eticamente orientado

Através da tabela de coeficientes, foi obtida a equacdo da reta y=1,45+0,43*x. Como o valor
p < 0,05 tanto para a constante como para a variavel independente, os coeficientes sdo
diferentes de 0, o que significa que o coeficiente da variavel “Comportamento de consumo

eticamente orientado” é relevante para o modelo.
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Tabela 34 - Coeficientes hipotese 3

Coeficientes ndao

padronizados Coeficientes padronizados
Modelo B Erro Padrdo Beta t Sig.
1 (Constante) 1,449 ,216 6,720 ,000
Comportamento de consumo ,428 ,061 ,447 7,040 ,000

eticamente orientado

a. Variavel Dependente: Avaliagdo

Por fim, a posteriori, foi necessario validar os pressupostos da regressao através da analise
dos residuos. Como verificado anteriormente, existe uma relacdo linear entre as varidveis.
Através do teste de Durbin-Watson (tabela de sumarizacao do modelo), obteve-se o valor
de 1,985 que prova a independéncia dos residuos. Analisando o histograma e o grafico de
P-P normal de regressdao residuos padronizados (anexos), é possivel confirmar a
normalidade dos residuos. Por fim, através do grafico de dispersdo dos residuos (anexo) é

possivel confirmar a homocedasticidade.

Verificados os pressupostos, é possivel afirmar que a “Comportamento de consumo
eticamente orientado” afeta significativamente e de forma positiva a “Avaliacdo do
comportamento social das empresas”, confirmado assim a terceira hipdtese de

investigacao.

Hipotese 4 - Existe uma relacdo positiva entre o comportamento de consumo eticamente

orientado e a crenga na ligacdo RSE-qualidade dos produtos.

Analisando o grafico de dispersdo que relaciona a variavel independente “Comportamento
de consumo eticamente orientado” com a varidvel dependente “Crenca na ligacdo RSE-
qualidade dos produtos”, é possivel observar que os pontos estdo bastante dispersos, ndo

sendo possivel verificar a existéncia de uma relacdo linear clara.
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Figura 5 - Grdfico de dispersdo hipotese 4
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Comportamento de consumo eticamente orientado

Analisando a tabela de correlagdes obtida, é possivel identificar uma correlacdo negativa
de 0,080 entre as variaveis “Comportamento de consumo eticamente orientado” e “Crenca
na ligacdo RSE-qualidade dos produtos”. Como 0,080<0,25, considera-se que a correlacdo
entre as variaveis é fraca. Ainda é possivel analisar o valor p = 0,129>0,05, que indica que
a correlagdo entre as variaveis nao é significativamente diferente de 0. Ou seja, através da
tabela de correlagbGes é possivel aferir que as duas varidveis em andlise ndo estdo

correlacionadas.

Tabela 35 - Correlagbes hipotese 4

Comportamento de

Crenga na ligacao RSE- consumo eticamente
qualidade dos produtos orientado
Correlagdo de Pearson Crenga na ligacdo RSE- 1,000 -,080

qualidade dos produtos
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Comportamento de consumo -,080
eticamente orientado

Sig. (unilateral) Crenga na ligagdo RSE-
qualidade dos produtos
Comportamento de consumo ,129
eticamente orientado

N Crenga na ligagdo RSE- 200
qualidade dos produtos
Comportamento de consumo 200

eticamente orientado

1,000

,129

200

200

Apds esta primeira anadlise, e no sentido de confirmar as conclusGes obtidas através do

grafico de dispersdo e na tabela de correlagdes foi realizado com recurso ao spss um teste

de regressao linear simples. Através do teste ANOVA, foi obtido o valor de F(1,198) = 1,289,

p =0,258>0,05, ou seja, o modelo de regressao linear ndo é significativo.

Tabela 36 - Anova hipédtese 4

Modelo Soma dos Quadrados gl Quadrado Médio F Sig.
1 Regressao 1,029 1 1,029 1,289 ,258b
Residuo 157,988 198 ,798
Total 159,017 199

a. Variavel Dependente: Crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos

b. Preditores: (Constante), Comportamento de consumo eticamente orientado

Com base nestas conclusdes, é possivel afirmar que as varidveis “Comportamento de

consumo eticamente orientado” e “Crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos” nao

estdo relacionadas. Por essa razdo, a quarta hipdtese de investigacao é rejeitada.
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6. Discussao de resultados

Recorrendo a analise realizada, observou-se que os millennials portugueses demonstram
algum interesse na RSE. A procura por informagao acerca de RSE é razoavel, no entanto
existe uma percentagem significativa que considera ndo possuir informacao suficiente que
Ihes permita distinguir as empresas socialmente responsaveis das ndo responsaveis. Esta
informacdo vai ao encontro ao estudo desenvolvido pela Comissdo Europeia (2012), em
que uma percentagem significativa dos portugueses, em geral, consideraram ndo estar
informados acerca do que as empresas fazem em termos de RSE. Pode ser encontrada uma
explicagdo para este acontecimento através de dois fatores. Nao existe uma grande
procura por parte dos millennials acerca de RSE, e uma percentagem significativa, ndo
considera que as empresas disponibilizam informacao suficiente acerca das suas acdes de

responsabilidade social.

Uma boa parte dos millennials portugueses demonstra alguma preocupa¢ao com RSE e
reportam boas atitudes no que concerne ao seu comportamento de consumo eticamente
orientado. Grande parte afirma ja ter alterado a sua escolha de produtos por razdes
ambientais ou ter deixado de comprar produtos que estdo ligados a problemas ambientais.
Mostram preocupa¢dao com a compra de produtos reciclados e boicotam a compra de
produtos de empresas ligadas a problemas sociais, como sugerido por Smith (2000).
Demostram também alguma disponibilidade para pagar mais por produtos ecoldgicos e
socialmente responsaveis. Estas indicacdes, vdo ao encontro das conclusdes retiradas por
Howe e Strauss (2000), quando afirmam que os millennials manifestam preocupag¢do com

causas sociais e procuram ter bons habitos.

No que diz respeito a forma como os millennials portugueses avaliam o comportamento
social das empresas, o estudo desenvolvido sugere que estes consideram como razoavel o
comportamento social das empresas. Em termos especificos, o estudo indica que existe
uma divisdo de opinides. Uma parte considera que as empresas através das suas iniciativas
de responsabilidade social contribuem significativamente para a sociedade. A outra parte
ndo considera que as empresas se esforcam bastante para ser socialmente responsaveis e

que a sua influéncia na sociedade nao é significativamente positiva. Foi possivel observar
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gue quanto maior o interesse na RSE dos millennials portugueses melhor é a avaliacdo que
estes fazem do comportamento social das empresas, conforme o que indicava a primeira
hipdtese de investigacdo. Como indicado por Sen e Bhattacharya (2001) o nivel de apoio e
interesse dos individuos a tematica da RSE pode afetar positivamente a forma como estes
avaliam as empresas e 0 seu comportamento social. Quando os consumidores recebem
informagao em que confiam acerca do nivel de responsabilidade social das empresas, a sua

avaliacdo acerca das empresas pode ser afetada (Mohr & Webb, 2005).

Em paralelo, o estudo indicou que quanto mais eticamente orientado é o comportamento
de consumo, melhor a avaliagdo do comportamento social das empresas, conforme o
sugerido pela terceira hipdtese de investigacdo. Com isto, é sugerido que, a forma como os
millennials portugueses percecionam a RSE tem uma influéncia significativa na sua
avaliagdo do comportamento social das empresas. Como indicado por Sen e Bhattacharya
(2001), quando os consumidores demonstram preocupagdao, através dos seus
comportamentos, acerca da temdtica da RSE, a forma como avaliam as empresas e o seu

comportamento social é afetada.

A crenca dos millennials portugueses na relacdo RSE-qualidade dos produtos é
consideravelmente forte. A maior parte dos millennials portugueses considera que as
empresas socialmente responsaveis ndo produzem produtos com menor qualidade do que
as empresas que ndo se preocupam com responsabilidade social. Consideram também que
o comportamento socialmente responsavel ndo reduz a capacidade das empresas para
fornecer os melhores produtos possiveis, nem serve como forma de compensar produtos
de qualidade inferior. Apesar das associacOes positivas, foi identificada uma relacdo
negativa entre o interesse na RSE e a crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos.
Embora na sua generalidade os inquiridos revelem associacdes positivas entre a RSE e a
gualidade dos produtos, estes resultados poderdo indicar que os individuos que
demonstram menos interesse na RSE, fazem mais associacdes positivas entre RSE e a
gualidade dos produtos, contrariamente ao indicado na segunda hipdtese de investigacao.
Conforme o que trabalho realizado por Brown e Dacin (1997), o interesse e conhecimento
gue os consumidores possuem, pode influenciar a sua avaliacdo acerca dos produtos que

as empresas disponibilizam. AssociacGes negativas relativas a responsabilidade social das
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empresas podem possuir um efeito negativo na avaliacdo geral que o consumidor faz
acerca do produto, bem como associa¢Oes positivas podem melhorar as avaliagdes do
consumidor relativas a qualidade dos produtos, embora, para ambos os casos, de forma
reduzida. Seria expectdavel, verificar a existéncia de uma relagdo positiva entre o interesse
na RSE e a crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos, no entanto, ndo se verificou. No
entanto, segundo Brown e Dacin (1997), os produtos de empresas que possuem
associagdes positivas por parte dos consumidores, podem receber, em certos casos,
avaliacoes inferiores. No estudo desenvolvido por Sen e Bhattacharya (2001), os resultados
indicaram que se os consumidores tém a percecdo de que as iniciativas de RSE sdo
realizadas em detrimento da capacidade para produzir produtos de qualidade elevada, a
empresa pode ser prejudicada. Este efeito ocorreu com maior frequéncia nos
consumidores que demonstram pouco interesse e apoio na RSE, e é conceptualmente
distinto do que acontece com consumidores que demonstram maior interesse e apoio a

tematica da RSE.

O estudo realizado neste trabalho de investigacdo sugeriu também que ndo existe uma
relacdo entre o comportamento de consumo eticamente orientado e a crenca na ligacao
RSE-qualidade dos produtos, ao contrdrio do esperado na quarta hipétese de investigacao.
Segundo Sen e Bhattacharya (2001) o nivel de apoio e preocupacdo que os consumidores
possuem acerca da tematica de responsabilidade social afetam a avaliacdo dos produtos
das empresas. Apesar disso, através da andlise de dados, nao foi possivel identificar uma
relacdo significativa entre o comportamento de consumo eticamente orientado e a crenga

na ligagao RSE-qualidade dos produtos.

Neste trabalho foi utilizada uma escala com itens invertidos para medir a crenc¢a na ligacao
RSE-qualidade dos produtos. Segundo Sonderen, Sanderman, e Coyne (2013) reverter itens
ndo é considerada uma boa forma de prevenir ou contrariar o viés de resposta. O viés de
resposta traduz-se em padrdes de resposta que ndo traduzem a verdadeira opinido dos
inquiridos aquando da resposta a um questionario. Este representa uma ameaca a validade

dos instrumentos de investigacdo baseados em autorrelato. Numa tentativa de contrariar

44



o viés de resposta, muitas vezes é utilizada a técnica de reverter itens. No entanto, ndo

existe um consenso na literatura de que este seja um método eficaz.

Os autores ndo encontraram argumentos convincentes, de que reverter itens previne o viés
de resposta. Consideram que esta é uma estratégia contraprodutiva e que cria ainda mais
erros devido a inateng¢do ou confusdo dos inquiridos. Concluem que é preferivel a utilizagdo
de escalas que possuam itens formulados no mesmo sentido e referentes ao conceito

pretendido.

Segundo Herche e Engelland (1996), reverter itens representa um risco de reduc¢do da
unidimensionalidade das escalas. Itens com conotacdo positiva e itens com conotacao
negativa ndo representam necessariamente o oposto um do outro, na mesma dimensao.
Se os itens revertidos representam uma outra dimensdo, as escalas ndo serdo
unidimensionais. Por essa razao, segundo os autores, reverter itens para uma escala deve

ser evitado.

Recorrendo a analise qualitativa realizada, foram recolhidos dados relevantes acerca da
percecdo dos millennials portugueses relativamente as empresas/marcas portuguesas ou

estrangeiras que consideram socialmente responsaveis.

Observando a tabela “Empresas/marcas consideradas socialmente responsaveis” (anexos),
é possivel concluir que a empresa mais referida foi a Delta Cafés, que foi mencionada por
31 individuos. Seguidamente surgem a Sonae, referida por 22 inquiridos, distribuidas pela
empresa mae e pelas marcas pertencentes ao seu grupo (10 Sonae, 10 continente, 1 NOS
e 1 Modelo), a EDP e o Super Bock Group (14 Unicer, 5 Super Bock Group, 1 Pedras) com
20 indicagbes cada uma. Por fim, com numeros ainda superiores a dois digitos, surgem a
Corticeira Amorim, referida por 12 individuos, o grupo Jerénimo Martins por 11 (8 Pingo

doce, 3 Jerénimo Martins) e a Tesla por 10.

Verificou-se que os millennials portugueses, quando confrontados com a indicacdo de
exemplos de empresas/marcas portuguesas ou estrangeiras que consideram socialmente
responsaveis, possuem uma tendéncia de escolha por empresas portuguesas que possuem
grande notoriedade. No total de 7 empresas que alcangaram os 2 digitos, as 6 mais

mencionadas sdo grandes empresas portuguesas lideres nos seus setores de atividade. De
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alguma forma seria expectavel que os millennials portugueses, e considerando que a
amostra possui maior predominancia nos anos de nacimento mais recentes (1996 a 1993),
possuissem padrdes de escolha um pouco diferentes dos convencionais. O facto de os
millennials portugueses optarem por este tipo de empresas, em vez de empresas que
baseiam a sua atuacdo em principios de sustentabilidade e responsabilidade social
corporativa, pode estar relacionado com algumas questdes. Por um lado, os valores obtidos
através da andlise de dados indicaram que o nivel de interesse na tematica ndo é
considerado muito elevado, o que sugere que o conhecimento sobre empresas socialmente
responsaveis pode ndo ser o desejavel. Por outro lado, existe uma maior capacidade para
empresas convencionais, com grande notoriedade, divulgarem, através de varios canais de
comunicac¢do, informacdo acerca do seu comportamento social. Dessa forma, podem
chegar com maior facilidade a mente dos consumidores, podendo existir um maior
beneficio em termos de associagGes positivas relativas a responsabilidade social. Como
visto anteriormente, possuir associacdes positivas por parte dos consumidores em termos

de RSE representa um beneficio para as empresas (Brown & Dacin, 1997).

Confrontando a informacdo obtida através do questionario realizado com indices que
procuram identificar as empresas que tém melhor prestacdo em termos de

responsabilidade social, retiram-se conclusdes relevantes.

O indice Euronext Vigeo Eiris Europe 120, avalia empresas europeias com o objetivo de
construir um ranking com as 120 empresas que a agéncia considera possuirem uma
classificagdo mais elevada em termos de performance no que diz respeito a
responsabilidade social. No indice desenvolvido pela agéncia para o periodo referente de
junho a dezembro de 2018, estdo presentes 3 empresas portuguesas. Surgem 2 empresas
do setor energético, a EDP e a Galp e 1 empresa do setor da distribuicdo alimentar e do
retalho, a Jerénimo Martins. Confrontando estes dados com os dados obtidos através do
estudo realizado neste trabalho, é possivel verificar que 2 destas empresas foram das mais
mencionadas pelos millennials portugueses, a EDP e o grupo Jeronimo Martins. Por outro
lado, a Galp ndo faz parte do grupo de empresas mais mencionadas, ndo tendo sido

mencionada. De referir também a presenca de empresas como a Nestlé, mencionada 7
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vezes pelos millennials portugueses, e da Unilever mencionada diretamente ou através das

suas marcas, 8 vezes.

O indice Euronext Vigeo Eiris World 120, avalia empresas mundiais com o objetivo de
construir um ranking com as 120 empresas que a agéncia considera possuirem uma
classificagdo mais elevada em termos de performance no que diz respeito a
responsabilidade social. No indice desenvolvido pela agéncia para o periodo referente de
junho a dezembro de 2018, esta presente apenas 1 empresa portuguesa, a EDP. Como
vimos anteriormente, esta foi das empresas mais mencionadas pelos millennials
portugueses como exemplo de empresa socialmente responsdvel. De referir ainda a
presenca de empresas também mencionadas, embora de forma mais reduzida, como a

Nestlé e a Microsoft, que foram mencionadas 7 vezes cada uma.

No indice 2019 World’s Most Ethical Companies, construido pelo Ethisphere Institute,
foram reconhecidas 128 empresas, a nivel mundial, que sdo consideradas pela organizacao
internacional como as empresas mais éticas no ano de 2019. De acordo com a organizagao,
estas empresas foram selecionadas por serem reconhecidas como um exemplo na
promocdo da cidadania corporativa, a transparéncia e os padrdes de integridade. Neste
ranking surge, mais uma vez, como Unica representante portuguesa, a EDP. Tendo sido
apontava pelos millennials portugueses como uma das empresas que consideram
socialmente responsdveis, a EDP é a Unica empresa portuguesa que consegue surgir nas
classificagdes dos indices quando a escala é mundial. Neste ranking surgem também
empresas com a H&M, mencionada por 9 dos millennials portugueses e a Microsoft

mencionada por 7.

Confrontando a informacdo obtida neste trabalho com a informacdo dos indices, vemos
gue existe algum interesse sobre empresas consideradas socialmente responsaveis, como
vemos através dos casos da EDP e do grupo Jerénimo Martins, que foram das empresas
mais indicadas pelos millennials portugueses. Embora de forma mais reduzida, estes
também indicaram empresas como a Microsoft, a H&M, a Nestlé e a Unilever, que sdo
empresas também referidas nos rankings. No entanto, 17 individuos ndo indicaram

qualquer exemplo de empresas que consideram socialmente responsavel, o que sugere
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gue uma parte reduzida dos millennials portugueses ndo possui interesse e informacao
suficiente acerca de responsabilidade social empresarial. Quando analisados os dados
destes 17 individuos, ndo foram encontrados quaisquer padrées que permitam categorizar

estes individuos.

Quando é observado, em particular, o caso da empresa mais mencionada pelos millennials
portugueses, a Delta Cafés, existem alguns indicadores importantes que podem sustentar
a escolha dos inquiridos. Na 112 edicao dos prémios da revista Marketeer, realizada em
2019, na categoria referente a Responsabilidade Social e Ambiental, a Delta Cafés alcancou
o 192 lugar na votacgdo, ficando a frente de marcas como a Funda¢do EDP e a Missdo
Continente. Adicionalmente, a marca mais mencionada pelos millennials portugueses,
demonstra, através do seu website institucional que a responsabilidade social é uma das
suas preocupacodes, disponibilizando um relatério de sustentabilidade e uma declaragao
ambiental referentes ao ano de 2018. Para além disso, possuem uma equipa de
desempenho social dedicada a questdes relacionadas com responsabilidade social.
Constituiram também uma associacdao denominada “Associacdo Coracdo Delta”, que se
foca no desenvolvimento de projetos de voluntariado e de apoio social. Todo o trabalho
desenvolvido pela Delta Cafés, em volta da tematica da responsabilidade social
empresarial, aliado a uma comunicacao eficiente, pode ter tido uma influéncia positiva na
percecdo dos millennials portugueses, que os levou a indicar a empresa como um exemplo

de empresa socialmente responsavel.
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7. Conclusoes, limitagoes e recomendacoes

7.1. Conclusoes e contribuigcoes

Esta investigacao representa um contributo para o conhecimento cientifico, explorando as
atitudes dos millennials portugueses face a responsabilidade social empresarial. Verifica o
seu interesse na RSE, o seu comportamento de consumo eticamente orientado, a sua
avaliagdo do comportamento social das empresas e como percecionam a ligagao RSE-

qualidade dos produtos.

Verifica-se que os millennials portugueses possuem algum interesse na RSE e reportam
possuir um bom comportamento de consumo eticamente orientado. A sua avaliagao do
comportamento social das empresas é razoavel e demonstram bons indicadores em
termos da crenca na ligagdo RSE-qualidade dos produtos, ou seja, uma boa parte considera
gue a RSE ndo prejudica, no geral, a capacidade de as empresas produzirem produtos de

qualidade.

Foi identificada uma relagdo positiva entre o interesse na RSE e a avaliagdo do
comportamento social das empresas, como sugerido pela primeira hipdtese de
investigacao, sugerindo que, quanto maior o interesse dos millennials portugueses na RSE,

mais elevada é a sua avaliacdo do comportamento social das empresas.

Embora na sua generalidade os inquiridos revelem associa¢des positivas entre a RSE e a
qualidade dos produtos, surgiu a indicacdao de uma relagdo negativa entre o interesse na
RSE e a crenca na ligacdo RSE-qualidade dos produtos, ao contrario do sugerido pela
segunda hipdtese de investigacao. Estes resultados poderdo indicar que os individuos que
demonstram menos interesse na RSE, fazem mais associacdes positivas entre RSE e a

gualidade dos produtos.

Foi também identificada uma relacdo positiva entre o comportamento de consumo
eticamente orientado e a avaliagdo do comportamento social das empresas, como sugerido
pela terceira hipdtese de investigacdo, o que indica que, quanto mais eticamente orientado
€ o comportamento de consumo dos millennials portugueses, mais elevada é a sua

avaliacdo do comportamento social das empresas.
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Ao contrdrio do esperado na hipdtese quatro, ndo foi identifica uma relacdo linear entre o
comportamento de consumo eticamente orientado e a crenga na ligacao RSE-qualidade

dos produtos.

Adicionalmente, verificou-se que os millennials portugueses conseguem identificar
algumas empresas, tanto nacionais como internacionais, consideradas socialmente
responsdveis por indices internacionais independentes. Possuem uma maior tendéncia

para indicar empresas convencionais que possuem elevados niveis de notoriedade.

Em termos praticos, este trabalho ajuda a clarificar algumas atitudes e perce¢bes dos
millennials portugueses face a RSE. De acordo com a informagao obtida através do estudo
realizado, as empresas devem comprometer-se com a RSE, satisfazendo o interesse que
existe por parte dos consumidores. Estes esperam que as empresas sejam capazes de
possuir um comportamento socialmente responsdvel e que comuniquem as suas agdes de
forma eficiente. O fluxo de informacdo entre as empresas e os consumidores é essencial,
permitindo aos consumidores distinguir quais as empresas que, de facto, se comprometem
com a sociedade. Como indicado na literatura (Mohr et al., 2001), é fundamental que as
empresas sejam capazes de comunicar eficientemente as suas a¢des de cariz social. Se a
informacgao nao chegar de forma adequada aos consumidores, estes nao serao capazes de

distinguir as empresas socialmente responsaveis.

Os millennials portugueses reportam um bom comportamento de consumo eticamente
orientado, o que sugere disponibilidade para recompensar, através do seu comportamento
de consumo, as empresas que consideram socialmente responsaveis. Reportam ser
especialmente sensiveis relativamente a compra de produtos que respeitam o planeta em
termos ambientais e demonstram alguma disponibilidade para pagar mais por produtos

ecoldgicos e socialmente responsaveis.

A sua avaliagcdo do comportamento social das empresas é razodvel, no entanto nao
consideram que as empresas se esforcem bastante para ser socialmente responsaveis. Esta
indicacdo sugere que os millennials portugueses, possuem expectativas para que as
empresas se envolvam mais com a responsabilidade social. Mais uma vez, a divulgacdo de

informagdo sobre as suas agdes de responsabilidade social é essencial para que as
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empresas demonstrem aos consumidores o seu compromisso e dedicagdo em termos
sociais. Quando esta informacdo chega aos consumidores, estes podem beneficiar as

empresas associadas através dos seus comportamentos (Brown & Dacin, 1997)

Consideram que as empresas socialmente responsdveis ndo produzem produtos com
menor qualidade do que as empresas que nao se preocupam com responsabilidade social.
Este é um importante indicador para as empresas, pois sugere que os millennials
portugueses confiam na capacidade de as empresas socialmente responsdveis produzirem
produtos de qualidade. Torna-se fundamental informar os consumidores que as suas a¢des
de cariz social ndo prejudicam a qualidade dos seus produtos, podendo até melhora-los
(Sen & Bhattacharya, 2001). Dessa forma, as empresas sdo capazes de preservar, e até

melhorar, a crenga dos consumidores na ligacao RSE-qualidade dos produtos.

7.2. LimitagOes e sugestoes para estudos futuros

Ao nivel das limita¢Oes, é importante referir que em estudos em que os participantes
devem reportar acerca do seu comportamento, pode existir uma tendéncia para os
inquiridos nao responderem as questdes da forma mais honesta possivel. Podem, por
vezes, responder a algumas questdes de forma considerada politicamente correta ou
desejada, o que ndo corresponde a totalidade da sua realidade. Uma solucdo para este
eventual problema, seria estudar comportamento real através de métodos que
permitissem aferir a realidade dos participantes sem constrangimentos. Dessa forma, seria
possivel, por exemplo, verificar de que forma os inquiridos se comportam em termos de

consumo eticamente orientado.

A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ndo permitiu um controlo
tao rigoroso em termos de constituicdo da amostra. Dos 200 individuos que participaram
no questiondrio, uma parte significativa nasceu entre 1993 e 1996. Para um estudo desta
natureza seria vantajoso que a amostra estivesse dividida de forma representativa pelos
diferentes anos de nascimento considerados para este estudo, ou seja, entre 1981 e 1996.
Existe um risco em caracterizar os millennials como um todo, pois um individuo nascido em

1996 estd inserido num contexto muito diferente de um nascido em 1981.
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Adicionalmente, ndo foram realizados estudos qualitativos e presenciais adicionais, o que
poderia permitir a obten¢dao de dados complementares que ajudassem a explicar alguns

resultados obtidos através do estudo quantitativo.

Por fim, uma outra possivel limitacdo foi a utilizacdo de uma escala com itens invertidos.
Segundo alguns autores, (Herche & Engelland, 1996; Sonderen, Sanderman, & Coyne,
2013) ndo existem argumentos convincentes de que reverter itens previne o viés de
resposta. Consideram que esta é uma estratégia contraprodutiva e que cria ainda mais
erros devido a inatencdo ou confusdo dos inquiridos. Nesse sentido, em trabalhos futuros,
seria aconselhdvel a utilizacdo de escalas que possuam itens formulados no mesmo

sentido.

Recomenda-se redirecionar um estudo semelhante para uma amostra mais representativa
da geracdo millennial, utilizando uma amostra probabilistica e estudos qualitativos
complementares que possam enriquecer as conclusGes obtidas através de um estudo
quantitativo. Ndo menos importante, recomenda-se a utilizacdo de métodos que permitam
analisar comportamentos reais e n3ao apenas dados baseados no que reportam os

participantes do estudo.

Em termos de conteldo, seria interessante verificar como os gestores de marketing das
empresas portugueses percecionam a tematica da RSE, se estdo cientes do interesse na
RSE por parte dos consumidores e qual a importancia que atribuem a RSE para o futuro.
Um estudo conjunto, que envolvesse nao so a perspetiva do consumidor como também a
perspetiva das empresas, poderia trazer indicacdes relevantes para o futuro da RSE em

Portugal.

Recomenda-se também o estudo de casos em que as empresas tentam aproveitar-se dos
beneficios de associa¢des positivas em termos de RSE, sem se comprometerem de facto
com acgdes de responsabilidade social genuinas, que procuram realmente contribuir para o
desenvolvimento da sociedade. Poderiam ser estudados casos de greenwashing, tentando
perceber se os millennals portugueses sdo capazes de identificar este tipo de situacdes e

guais sdo as suas atitudes face as empresas que se enquadram neste tipo de situacdes.

52



8. Referéncias bibliograficas

Aqueveque, C. (2005). Signaling corporate values: consumers’ suspicious minds. Corporate
Governance International Journal of Business in Society, 5(3), 70-81.

Becker-Olsen, K. L., Cudmore, B. A., & Hill, R. P. (2006). The impact of perceived corporate
social responsibility on consumer behavior. Journal of Business Research, 59, 46—53.

Brown, T. J., & Dacin, P. A. (1997). The Company and the Product: Company Associations
and Consumer Product Responses. Journal of Marketing, 61, 68—84.

Carroll, A. B. (1991). The Pyramid of Corporate Social Responsibility: Toward the Moral
Management of Organizational Stakeholders. Business Horizons, 34(4), 39-48.

Carroll, A. B. (2008). A History of Corporate Social Responsibility: Concepts and Practices.
In A. Crane, D. Matten, A. McWilliams, J. Moon, & D. S. Siegel (Eds.), The Oxford
Handbook of Corporate Social Responsibility (pp. 19—46). Oxford University Press.

Comissdao Europeia. (2001). Livro Verde: Promover um quadro europeu para a
responsabilidade social das empresas. Bruxelas.

Comissdo Europeia. (2011). Reponsabilidade social das empresas: uma nova estratégia da
UE para o periodo de 2011-2014. Bruxelas.

Comissdo Europeia. (2012). Flash Eurobarometro: forma como as empresas influenciam a
nossa sociedade.

Cone Inc. (2006). The Millennial Generation: Pro-Social and Empowered to Change the
World.

Cristobal, E., Flavidan, C., & Guinaliu, M. (2007). Perceived e-service quality (PeSQ):
Measurement validation and effects on consumer satisfaction and web site loyalty.
Emerald Group Publishing, 17(3), 317-340.

Crowther, D., & Aras, G. (2008). Corporate social responsibility. Ventus Publishing ApS.

Devinney, T. M., Auger, P., Eckhardt, G., & Birtchnell, T. (2006). The Other CSR: Consumer
Social Responsibility. Stanford Social Innovation Review, 12.

Elkington, J. (2004). Enter the triple bottom line. In A. Henriques & J. Richardson (Eds.), The
Triple Bottom Line: Does It All Add up? (pp. 1-16). London: Earthscan.

Goldman Sachs. (2015). Millennials Coming of Age. Retrieved December 7, 2018, from
https://www.goldmansachs.com/insights/archive/millennials/index.html

Hair Jr, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2014). Multivariate Data Analysis
(7th ed.). Pearson New International Edition.

Herche, J., & Engelland, B. T. (1996). Reversed-Polarity Items and Scale Unidimensionality.
Journal of the Academy of Marketing Science, 24(4), 366—374.

53



Howe, N., & Strauss, W. (2000). Millennials Rising: The Next Great Generation. Vintage
Books.

J.P. Morgan. (2015). The Millennials - Now streaming: the millennial journey from saving to
retirement. New York: J.P.Morgan.

Kotler, P., & Lee, N. (2005). Corporate Social Responsibility: Doing the Most Good for Your
Company and Your Cause. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

McGlone, T., Spain, J. W., & McGlone, V. (2011). Corporate Social Responsibility and the
Millennials. Journal of Education for Business, 86(4), 195-200.

Mohr, L. A., & Webb, D. J. (2005). The effects of Corporate Social Responsibility and Price
on Consumer Responses. The Journal of Consumer Affairs, 39, 121-147.

Mohr, L. A., Webb, D. J., & Harris, K. E. (2001). Do Consumers Expect Companies to be
Socially Responsible? The Impact of Corporate Social Responsibility on Buying
Behavior. The Journal of Consumer Affairs, 35, 45-72.

Moreno, F. M., Lafuente, J. G., Carredn, F. A., & Moreno, S. M. (2017). The Characterization
of the Millennials and Their Buying Behavior. International Journal of Marketing
Studies, 9(5), 135-144.

Nielsen. (2015). The sustainability imperative: New insights on consumer expectations.
Nielsen.

Pew Research Center. (2019). Where Millennials end and Generation Z begins | Pew
Research Center. Retrieved February 4, 2019, from
http://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-
generation-z-begins/

Pivato, S., Misani, N., & Tencati, A. (2008). The impact of corporate social responsibility on
consumer trust: the case of organic food, 17, 3-12.

Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2011). Creating Shared Value. Harvard Business Review, 17.

Schmidt, L., Truninger, M., Guerra, J., Prista, P., Grande, P., & Sobre Sustentabilidade, I.
(2016). Primeiro Grande Inquérito sobre Sustentabilidade. Agosto, 2016, 20, 27 e 28.

Sen, S., & Bhattacharya, C. B. (2001). Does Doing Good Always Lead to Doing Better?
Consumer Reactions to Corporate Social Responsibility. Journal of Marketing
Research, XXXVIIl, 225-243.

Slaper, T. F., & Hall, T. J. (2011). The Triple Bottom Line: What Is It and How Does It Work?
Indiana Business Review, 9.

Smith, N. C. (2000). Changes in corporate practices in response to public interest adocacy
and actions: the role of consumer boycotts and socially responsible corporate social
responsibility. London Business School, 36.

Sonderen, E. Van, Sanderman, R., & Coyne, J. C. (2013). Ineffectiveness of Reverse Wording
of Questionnaire Items: Let’s Learn from Cows in the Rain, 8(7), 1-7.

54



Sudbury-Riley, L., & Kohlbacher, F. (2016). Ethically minded consumer behavior: Scale
review, development, and validation. Journal of Business Research, 69, 2697—-2710.

Tian, Z., & Wang, R. (2011). Consumer Responses to Corporate Social Responsibility (CSR)
in China. Journal of Business Ethics, 197-212.

United Nations. (1987). Report of the World Commission on Environment and Development:
Our Common Future.

United Nations. (2013). World Economic and Social Survey 2013: Sustainable Development
Challenges. Department for Economic and Social Affairs. New York: United Nations.

Whbcsd. (2008). Sustainable Consumption Facts and Trends: From a business perspective.
World Business council of Sustainable development.

55



Anexos
A.1. Questionario

Responsabilidade social empresarial e os millennials
portugueses

Este questionario foi desenvolvido no ambito da unidade curricular de dissertagdao do
mestrado em marketing do Instituto Superior de Contabilidade e Administracao da
Universidade de Aveiro.

Pretende-se obter informacdo acerca das atitudes dos millennials portugueses face a
responsabilidade social empresarial. Serdo apenas consideradas respostas de individuos
portugueses nascidos entre 1981 e 1996.

N3o ha respostas certas ou erradas pelo que agradeco que responda com o maximo de
sinceridade. Pe¢co também a sua compreensao pois algumas perguntas podem parecer
repetitivas, mas tal é necessario por motivos relacionados com os objetivos do inquérito.

O questionario tem uma duracdo média de 6 minutos e os dados recolhidos serdo objeto
de tratamento para fins académicos, sendo garantida a confidencialidade e anonimato
dos inquiridos.

Desde ja agradeco a sua colaboracdo que é de vital importancia para a conclusdo bem-
sucedida do meu mestrado.

Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes, assinalando com um

circulo o nimero que melhor descreve a sua opinido.
*Questao de resposta obrigatéria

1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Nao concordo nem discordo; 4= Concordo; 5=
Concordo totalmente.

1 2 3 4 5
Procuro por informacao acerca de
responsabilidade social das empresas. O O O O O
As empresas disponibilizam informacao suficiente
acerca das suas a¢les de responsabilidade social. O O O O O
Confio na informagdo sobre responsabilidade
s P O O O O O

social disponibilizada pelas empresas.

Tenho informagdo suficiente acerca das empresas
que me permite distinguir quais sdo socialmente O O O O O
responsaveis.

Quando existe possibilidade de escolha, eu
escolho o produto que menos contribui para O O O O O
prejudicar o ambiente.

Ja alterei a minha escolha de produtos por
guestdes ambientais.
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Se eu compreendo o dano potencial que alguns
produtos podem causar ao ambiente, eu ndo
compro esses produtos.

Ndo compro produtos de utilizagdo doméstica que
prejudicam o ambiente.

Sempre que possivel, compro produtos
embalados em embalagens reutilizaveis ou
reciclaveis.

Esforco-me para comprar produtos de papel
(papel higiénico, lengos de papel, etc.) feitos de
papel reciclado.

Ndo comprarei um produto se souber que a
empresa que o vende é socialmente
irresponsavel.

N3ao compro produtos de empresas quando sei
que exploram os seus trabalhadores, utilizam
trabalho infantil ou proporcionam outras mas
condigGes de trabalho.

Paguei mais por produtos ecoldgicos quando
existe uma alternativa mais barata.

©)

©)

@)

Paguei mais por produtos socialmente
responsaveis quando existe uma alternativa mais
barata.

As iniciativas de responsabilidade social das
empresas pretendem verdadeiramente contribuir
para a sociedade.

As empresas esforcam-se bastante para ser
socialmente responsaveis.

As ac¢Oes de responsabilidade social das empresas
tém contribuido substancialmente para a
sociedade.

A influéncia geral das empresas na sociedade é
positiva.

O comportamento socialmente responsavel reduz
a capacidade das empresas para fornecer os
melhores produtos possiveis.

o |o| OO0 O

o |o| OO0 O

O |0o] O |O0| O

O |0 O |O0| O

O |0 O |O0| O

O comportamento socialmente responsavel das
empresas €, muitas vezes, uma forma de
compensar produtos de qualidade inferior.

©)

©)

©)

O

O

As empresas socialmente responsaveis produzem
produtos com menor qualidade do que as
empresas que n3o Sse preocupam com
responsabilidade social.

As empresas sdo capazes de ser socialmente
responsaveis e produzir produtos de elevada
qualidade.

Indique até trés empresas/marcas (portuguesas ou estrangeiras) que, na sua

perspetiva, sejam bons exemplos de responsabilidade social?

*Questao de resposta obrigatéria
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Caracterizagao sociodemografica
*Questoes de resposta obrigatdria

Género

O
O

Feminino
Masculino

Ano de nascimento

CNONONONORONONONONONONONONONONO)

1981
1982
1983
1984
1985
1986
1987
1988
1989
1990
1991
1992
1993
1994
1995
1996

Habilitag¢Oes Literarias

O
©)
©)
©)

Ensino basico

Ensino secundario

Ensino superior - licenciatura

Ensino superior — mestrado/doutoramento

Rendimento mensal liquido

ONONONONONONONG,

Sem rendimento
até 600€

601€ a 900€
901€a 1700 €
1701€ a 2100€
2101€ a 3100€
3101€ a 6750€
superior a € 6751
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Estado civil

Solteiro/a
Casado/a
Unido de facto
Divorciado/a
Vidvo/a

(ONONONONO)

Situagao profissional

QO Trabalhador/a por conta de outrem
O Trabalhador/a por conta prdpria

O Desempregado/a

O Estudante

N2 de filhos
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A.2. Outputs SPSS — Analise descritiva

Numero de exemplos de
RSE indicados

N Vilido 200
Omisso 0

Média 1,98

Soma 396

Empresas/marcas consideradas socialmente responsaveis

N Soma %
Delta_cafés 200 31 15,5
Edp 200 20 10
Unicer 200 14 7
Corticeira_amorim 200 12 6
Tesla 200 10 5
Sonae 200 10 5
Continente 200 10 5
H&M 200 9 4,5
Pingo_doce 200 8 4
Lidl 200 8 4
Nike 200 7 3,5
Microsoft 200 7 3,5
Adidas 200 7 3,5
The_navigator_company 200 7 3,5
Nestlé 200 7 3,5
Renova 200 7 3,5
Google 200 7 3,5
Coca_cola 200 6 3
Revigrés 200 6 3
Celeiro 200 5 2,5
Unilever 200 5 2,5
The_body_shop 200 5 2,5
Super_bock_group 200 5 2,5
Yazaki 200 4 2
Ikea 200 4
Patagonia 200 4 2
Mcdonald's 200 4 2
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Natura 200 4 2
Apple 200 4 2
Lipor 200 3 1,5
Zouri 200 3 1,5
Jeronimo_martins 200 3 1,5
Nivea 200 3 1,5
Bosch 200 3 1,5
Continental 200 2 1
Santander 200 2 1
Intermarché 200 2 1
Sumol+compal 200 2 1
Benetton 200 2 1
Sage_portugal 200 2 1
Nespresso 200 2 1
Lush 200 2 1
Nenhuma 200 2 1
Primark 200 2 1
Esporao 200 1 0,5
Bom_sucesso 200 1 0,5
Rituals 200 1 0,5
Johnson 200 1 0,5
Socori 200 1 0,5
Daterra_restaurantes 200 1 0,5
Montecampo 200 1 0,5
Naturefoods 200 1 0,5
Kaoka 200 1 0,5
Flex2000 200 1 0,5
Saicapack 200 1 0,5
Sétima_geragdo 200 1 0,5
Herbal 200 1 0,5
Quem_disse_berenice 200 1 0,5
Petrobras 200 1 0,5
Ferreira_de_sa 200 1 0,5
A_palhinha_de_massa 200 1 0,5
Honest_greens 200 1 0,5
Daniela 200 1 0,5
Paparina 200 1 0,5
Naz 200 1 0,5
Renault 200 1 0,5
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Heineken 200 1 0,5
Remax 200 1 0,5
Manpower 200 1 0,5
Bmw 200 1 0,5
Sis 200 1 0,5
Volvo 200 1 0,5
Casa_do_povo 200 1 0,5
Toms_shoes 200 1 0,5
Solar_city 200 1 0,5
Lego 200 1 0,5
Greenpeace 200 1 0,5
Simple 200 1 0,5
Ardo 200 1 0,5
Modelo 200 1 0,5
Xerox 200 1 0,5
Hpe 200 1 0,5
Yves_rocher 200 1 0,5
Philips 200 1 0,5
Ipo 200 1 0,5
Unicef 200 1 0,5
Visabeira 200 1 0,5
Bamandboo 200 1 0,5
Jeffree_star 200 1 0,5
Linkedin 200 1 0,5
Facebook 200 1 0,5
Youtube 200 1 0,5
Pegada_verde 200 1 0,5
Auchan 200 1 0,5
Fjallrdven 200 1 0,5
Amazon 200 1 0,5
Tetra_pak 200 1 0,5
Shoyce 200 1 0,5
Champion 200 1 0,5
Cognizant 200 1 0,5
Pans 200 1 0,5
Nissan 200 1 0,5
Gutbio 200 1 0,5
Organii 200 1 0,5
Biobeauty 200 1 0,5
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Diam 200 1 0,5
Premier 200 1 0,5
Leroy 200 1 0,5
Agros 200 1 0,5
Vodafone 200 1 0,5
Ren 200 1 0,5
Ecco 200 1 0,5
Ben&lJerrys 200 1 0,5
Cerci de espinho 200 1 0,5
Vicky 200 1 0,5
Brio 200 1 0,5
Trateco 200 1 0,5
Babu 200 1 0,5
Goweb 200 1 0,5
Goodweave_international 200 1 0,5
Worldreader 200 1 0,5
Groupe_sos 200 1 0,5
Fitness_hut 200 1 0,5
Finantech 200 1 0,5
Lipton 200 1 0,5
Spacex 200 1 0,5
Huel_limited 200 1 0,5
Burger_king 200 1 0,5
Brisa 200 1 0,5
Mota_engil 200 1 0,5
Hi_fly 200 1 0,5
Swatch 200 1 0,5
Ami 200 1 0,5
Tiffosi 200 1 0,5
C&A 200 1 0,5
Pull_and_bear 200 1 0,5
Autoeuropa 200 1 0,5
Georganics 200 1 0,5
Gleba 200 1 0,5
Maria_granel 200 1 0,5
Colgate 200 1 0,5
Nos 200 1 0,5
Harmony 200 1 0,5
Control 200 1 0,5
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Durex 200 1 0,5
Pedras 200 1 0,5
Activobank 200 1 0,5
Elevens 200 1 0,5
Cif 200 1 0,5
As_portuguesas_shoes 200 1 0,5
Typographia 200 1 0,5
Kinder 200 1 0,5
Intel 200 1 0,5
Onu 200 1 0,5
Deco 200 1 0,5
Samsung 200 1 0,5
Ctt 200 1 0,5
Servilusa 200 1 0,5
Balluta 200 1 0,5
Critical_software 200 1 0,5
Wfs_cork 200 1 0,5
Proxis 200 1 0,5
Grohe 200 1 0,5
Fppr 200 1 0,5
suldouro 200 1 0,5
Ba_glass 200 1 0,5
Repsol 200 1 0,5
Triumph 200 1 0,5
Ecologicalkids 200 1 0,5
Instituto_profissional_do_tergo 200 1 0,5
N valido (listwise) 200
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A.3. Outputs SPSS — Modelos de regressao linear simples

Interesse na RSE — Avalia¢ao do comportamento social das empresas
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Interesse na RSE — Crenca na ligacao RSE-qualidade dos produtos

Variavel Dependente: Crenga naligagdo RSE-qualidade dos produtos
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Grafico de dispersdo

Variavel Dependente: Crenga na ligagédo RSE-qualidade dos produtes
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