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RESUMO

A Responsabilidade Social Empresarial - RSE a partir da década de 90 vem
desempenhando um papel mais atuante na sociedade, que reflete no crescimento
do estudo na area nos ultimos anos. Ainda um tema pouco investigado, este
trabalho visa proporcionar e aprofundar o assunto com o objetivo de identificar as
possiveis influéncias da RSE no consumidor. Investiga-se nesta dissertacdo a
relagdo da RSE com o consumidor aliado as variaveis confianga e valor de marca.
Busca - se aprofundar o conhecimento das relacfes existente entre esses itens e 0
cliente. Foi desenvolvido uma pesquisa através de uma survey, a unidade de analise
foi o Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul, onde os respondentes da
survey foram os clientes pessoa fisica do Banrisul. Foram propostos modelos
tedricos e a pesquisa a campo a fim de sustentar as hipéteses sugeridas. Por meio
de pesquisa exploratério-descritiva, realizou-se um levantamento com
aproximadamente 150 clientes do Banrisul. Como resultados gerais, foi verificado a
relacdo da RSE nos clientes do banco. Outros resultados e implicagdes do estudo
também foram discutidos. Conclui-se que RSE tem relacdo com valor de marca,
mediada pela varidvel confianca. Que os clientes do Banrisul consideram muito
importante a atuacdo da instituicdo no setor social, mas praticamente desconhecem
0s programas sociais desenvolvidos pelo banco.

Palavras chaves: responsabilidade social empresarial; confianca; valor de marca;
banrisul.



ABSTRACT

Corporate Social Responsibility — CSR from the 90’s is playing a more active role in
society, which reflects the growth in the study area in recent years. Still a little
investigated topic, this paper aims to provide and develop the subject in order to
identify possible influences of CSR on consumers. This dissertation investigates the
relationship of CSR together with the consumer confidence variables and brand
value. Search — to deepen the understanding of the relationships between these
items and the customer. where survey respondents were individual clients Banrisul.
Were proposed theoretical models and research the field to support the hypotheses
suggested. Through exploratory and descriptive research, carried out a survey of
approximately 150 customers Banrisul. As general results, we verified the
relationship of CSR in the bank’s clients. Other results and implications of the study
were also discussed. It was concluded thatCSR relates to brand value, mediated by
the variable trust. Banrisul customers considerimportant the role of the institution in
the social sector, but virtually unaware of the social programs developed by the bank.

Keywords: corporate social responsibility, trust, value brand; banrisul.
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1 INTRODUCAO

Tem se discutido sobre a relevancia da responsabilidade social e as suas
influéncias sobre o mercado de negocios. Reis e Santos (1996, p.24) corroboram
essa discussao afirmando que a “sociedade como um todo passa a ter acesso a um
novo conjunto rico e diversificado de atividades” quando as organizagfes tém um
papel atuante nas praticas sociais. A responsabilidade social empresarial - RSE tem
sido tema crescente de investigacdo no universo académico (SURROCA, et al,
2010), sugerindo uma discussao mais profunda do tema.

O investimento em acdes sociais é documentado desde o século XIV, mas a
RSE foi caracterizada e conceituada da forma que conhecemos hoje na década de
50 (REIS e SANTOS, 1996). A responsabilidade social surgiu na década de 60 nos
Estados Unidos da América, sendo embasada nos principios basicos da filantropia e
da governanca (CARROLL,1979). O aprimoramento da atuacdo das empresas em
acOes sociais pode estar relacionado a fatores de demanda de mercado, do
relacionamento com o consumidor resultando numa resposta das empresas a
sociedade (DECKER, 2004). No Brasil, o tema comecou a estar em evidéncia nos
anos 90 (TREVISAN, 2002), periodo em que foram instituidos os balangos sociais
nas organizagoes.

Os efeitos das acdes sociais podem ser utilizados a partir da gestao
comercial, através de fatores direcionados ao consumidor (OGRIZEK, 2002), onde
diversos recursos podem estar envolvidos. Os conceitos de RSE sao essenciais
para o entendimento do papel da responsabilidade social no dominio gerencial
(DECKER, 2004). Para as empresas, a RSE pode ser um meio de relacionamento
com o consumidor (OHNEMUS, 2009), as acdes sociais da empresa e 0 seu
desenvolvimento refletem uma relacdo direta (SURROCA et al., 2010).

No relacionamento entre empresa e cliente foram identificados os recursos
mediadores (HUANG et al., 2009), caracterizados como recursos fundamentais na
relacdo do consumidor e na percepcdo da responsabilidade social empresarial.
Estes recursos sao fatores que interferem e proporcionam a relacdo entre a
organizacao e o consumidor.

Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) afirmam que a associacdo da

empresa a causas sociais tem um efeito positivo para o aspecto valor de marca, e
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no setor de servicos esse efeito esta relacionado ao aspecto de confian¢ca (BERRY,
2000).

A RSE atua de maneira determinante na qualidade do servico, sendo
percebida pelo consumidor, e influenciando na confianca e efeito da marca
(MANDHACHITARA; POOLTHONG, 2009). No entanto, existem outros fatores que
podem atuar neste contexto, estando ai a importancia da avaliacéo destas relagdes.

Este trabalho foi desenvolvido na area de servicos e o setor bancério foi
escolhido para aplicacdo desta pesquisa por apresentar um historico de investimento
em marketing social elevado e, também, por ser um servico com forte influéncia do
relacionamento (DECKER, 2004), atuando, assim, diretamente nos aspectos do
comportamento do consumidor (HUANG et al., 2009). Por néo ter sido identificado
na literatura um consenso entre os pesquisadores de como a acontece a relacao
entre as variaveis RSE, valor de marca e confianga, optou-se por desenvolver o
trabalho propondo mais de um modelo tedrico.

O Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul atua em projetos de
cunho social, apresentados através de sua pagina na internet. A organiza¢do possuli
acOes sociais nas areas de educacdo, cultura, saude, esporte e, também, na area
ambiental. A instituicdo apresenta dados de investimento sociais no periodo de 2005
a 2009, e através destes demonstrativos, é que se verificou o crescimento de
investimento financeiro em marketing social.

No entanto, ha limitacbes nos estudos que envolvem a investigacdo de
servicos (OHNEMUS, 2009), neste ponto enfatiza Bakker et al. (2005) a importancia
desta constante investigag&o. A influéncia no consumidor final deve ser investigada,
no intuito de identificar a forma e os fatores pelos quais esta relacdo acontece
(SURROCA et al., 2010).

Neste trabalho busca-se determinar: € possivel identificar na relagdo entre a
organizacdo e o consumidor a influéncia das acbes de responsabilidade social

praticadas pela empresa através dos fatores de confianca e valor de marca?

1.1 Objetivos

Neste contexto, visa este estudo trabalhar a questdo do Marketing Social no

Brasil.
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1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é verificar sob a 6tica do consumidor, se existe
influéncia das praticas sociais organizacionais na relacdo da empresa com o cliente

atraveés dos recursos de confianca e valor de marca.

1.1.2 Objetivos especificos:

- Propor, por meio de revisdo bibliografica, um modelo de relacdo entre marketing
social, valor de marca e confianca,

- Identificar as principais acdes de marketing social do Banrisul;

- Testar os modelos propostos entre os clientes (pessoa fisica) do Banrisul;

- Avaliar a percepcao dos clientes do Banrisul em relacdo a RSE e a atuacdo da

instituicdo neste segmento.

1.2 Justificativa

Esta pesquisa busca acrescentar no escopo do marketing social uma forma
diferenciada de aplicagéo e posicionamento da responsabilidade social empresarial
no mercado, frente as necessidades da organizacéo e de seus consumidores.

O trabalho busca discutir e analisar se as acdes sociais tém influéncia na
relacdo da empresa com o consumidor, bem como avaliar as praticas gerenciais
nesta area sob a percepc¢do dos consumidores e, por fim, busca contribuir para a
evolugao das teorias relacionando RSE, confianga e valor de marca.

A expectativa do presente estudo € que os resultados aqui encontrados
venham a contribuir efetivamente ao assunto, instigando o tema a novas pesquisas.
Segundo Bakker et al. (2005), os resultados de varios estudos anteriores
apresentam limitacbes metodoldgicas, por ser um tema ainda pouco pesquisado e
ainda estar em fase de consolidacdo. Desta maneira, enfatiza-se a relevancia de
continuar pesquisando o assunto e direcionar estudos posteriores. Objetiva-se que

este trabalho venha a contribuir ao assunto e possa ser utilizado como referéncia em
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estudos futuros. Espera-se agregar conhecimento ao meio empresarial, de forma
gue possa ser utilizado de maneira pratica, a fim de contribuir para o assunto
referente ao marketing social.

Para a pesquisadora este trabalho vem a somar conhecimentos tedricos,
esclarecer e aprofundar o entendimento no assunto de responsabilidade social,
relacionamento entre cliente e empresa, comportamento do consumidor e, ainda, em

marketing social.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sdo apresentadas as teorias e os modelos que serviram de
embasamento tedrico para este estudo. Serdo discutidos os temas de
Responsabilidade Social Empresarial — RSE sera feito um breve historico do
Marketing, bem como sera analisado os temas Marketing Social, Valor de marca e

Confianca.

2.1 RSE - Responsabilidade Social Empresarial

Segundo Guedes (2000), o advento do crescimento econdémico no setor
privado e a faléncia da administracdo publica resultaram na inversdo dos papéis das
responsabilidades sociais que, de forma gradual, estd migrando e sendo exigida
pela sociedade dos empresarios e comerciantes.

A diminuicdo do cunho social do Estado nos ultimos anos proporcionou uma
nova situacéo vivenciada pela sociedade: a intervencédo cada vez mais crescente da
empresa privada nas questdes sociais. Sejam elas de carater educacional,
esportivo, cultural, entre outros. A decrescente participacdo do Estado em areas
como a cultura, por exemplo, proporcionou a iniciativa privada uma maneira de
aproximacdo com a sociedade em que é atuante (REIS; SANTOS, 1996). A
empresa passou a estar inserida na sociedade de uma maneira mais efetiva e direta,
como fonte de recursos de projetos, entidades e até mesmo através de fundacdes
com ag¢des sociais mais abrangentes e continuas.

Este fenbmeno é caracterizado do inicio do século XIV, mas sua forma mais
moderna comecou a ser moldada apés o ano de 1950, ja com o carater de
assistencialismo como conhecemos hoje. Faria e Sauerbronn (2008) fizeram uma
leitura cronoldgica do desenvolvimento do conceito de responsabilidade social que,
segundo estes autores, na década de 60 (nos EUA) comecou a surgir uma
preocupacao com a ética nas praticas comerciais.

O aprimoramento e o constante aumento das acbes das empresas no setor
social instigaram discussfes e a procura pelo embasamento tedrico que classifique
e definam estas acfes atualmente, tendo uma definicdo mais abrangente e voltada
as expectativas modernas. Estas praticas vém se consolidando nas ultimas décadas

no ambito social. Ademais, as expectativas sociais a respeito das empresas
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cresceram, as possibilidades de investimentos de fator social aumentaram, o0s
conceitos se aprimoraram de forma consistente e a ligacdo entre a empresa e a
sociedade fortificou-se. Ha justificativas para considerar a RSE como um elemento
de mudanca. Com a evolucdo do conceito de RSE, as empresas cada vez mais tém
que demonstrar uma resposta a sociedade, pelo motivo de interacdo, como fatores
de demanda do mercado e o poder dos compradores (DECKER, 2004),
apresentando as premissas da insercédo da RSE no contexto comercial.

Trevisan (2002) afirma que a RSE deve ser entendida como uma ferramenta
estratégica utilizada pelas organizacbes, com o objetivo de se beneficiar buscando
um melhor posicionamento no mercado. Assim, por este motivo existe a
necessidade de instituir este novo paradigma nas empresas, para poderem ser
utilizadas como estratégias corporativas.

Como resultado da atuacédo da RSE ha a cidadania empresarial (MELO et al.
2001), caracterizada como grupos de empresas com objetivos comuns de praticas
sociais e, também, de transmitir a sociedade essa imagem de instituicdo socialmente
ativa. Reis e Santos (1996) enfatizam que as empresas buscam o engajamento
social para um melhor posicionamento de sua marca, produtos, fidelizagcdo de
clientes e, assim, a sociedade se beneficia dos proventos financeiros para atividades
esportivas, sociais, culturais, educacionais entre outras. Ainda, relatam que os
projetos sociais devem ser encarados como uma pratica continua, tendo em vista as
particularidades de investimentos em setores que dificilmente apresentam resultados

imediatos e de facil mensuracéo.

2.2 Historico do Marketing Social

Kotler e Levy (1969) mencionam a importancia do marketing aplicado as
instituicbes sem fins lucrativos, discutindo as formas de interagdo das empresas com
seus mercados consumidores, diferente do que propde Luck (1969 e 1974) que, por
sua vez, defende que o marketing origina-se nas transacdes econdmicas, estando
presente, apenas, no ambiente de negdcios. A partir da classificacdo dos estagios
de desenvolvimento do marketing (BARTELS, 1976) a década de 70 caracteriza-se
como o periodo de socializacéo, onde é disseminado o pensamento da influéncia do

marketing sobre a sociedade.
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“Marketing Social” foi utilizado pela primeira vez por Kotler e Zaltman (1971, p.
5) que o conceituaram como 0 “processo de criagcdo, implementagcéo e controle de
programas melhorados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais,
envolvendo consideracbes relativas ao planejamento de produto, preco,
comunicacado, distribuicdo e pesquisa de marketing”. Esta definicdo pode ser
considerada pouco especifica, mas € importante relatar que posteriormente houve
varios estudos sobre o assunto e o0s pesquisadores, identificando tamanha
complexidade, passaram a investiga-lo de forma mais detalhada, principalmente nos
seguimentos de comportamento do consumidor, fidelidade, lealdade, qualidade
percebida, valor de marca, enfim, todo o universo que compde o marketing social e a
responsabilidade social corporativa. Conveniente com o pensamento de Luck (1969
e 1974), o marketing social tem objetivos sociais e econdmicos e suas
consequéncias devem ser analisadas para fins de melhor utilizacdo destes recursos
para a empresa.

O marketing social € um processo para aumentar e manter a preferéncia de
comportamentos especificos dos publicos-alvo (LEFEBVRE, 2001), Drumwright e
Murphy (2001) afirmam que o marketing de causas estratégicas gera fidelidade num
nivel significativamente maior a marca, enquanto a empresa tem um compromisso
em longo prazo com a responsabilidade social. O artigo “The Effect of Corporate
Social Responsibility on Customer Donations to Corporate-Supported Nonprofits” de
Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004), sugere que a responsabilidade social de
uma empresa pode afetar positivamente o consumidor final. O efeito ocorre tanto de
forma direta como indireta por meio do comportamento da empresa na identificagao
do cliente.

Para fins de entendimento, apresenta-se um retrospecto do marketing social e

uma breve sintese da sua evolugéo:
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Anos 70 1971: o termo marketing social € cunhado em um artigo pioneiro, “Social
Marketing: An Approach to Planned Social Change”, no Journal of Marketing,
por Philip Kotler e Gerald Zaltman.

1973: lancamento da obra “Social Marketing: Perspectives and Viewponts”,
por William Lazer e Eugene Kelley.

1975: Levy e Zaltman sugerem uma classificacao de seis células de tipos de
mudancas no marketing social.

1976: Robert Bartels lanca o livro “The History of Marketing Thought” que
sugere os estagios do marketing.

Anos 80 1980: Karen Fox e Philip Kotler publicam o artigo “The Marketing of Social
Causes: The first 10 Years”, um retrospecto do marketing social na Ultima
década.

1982: langamento do “Journal of Public Policy & Marketing, ligando as areas
de politicas publicas e marketing.

1985: Lancado o livro “Social marketing: new imperative for public health”,
por Richard Manoff. Pioneiro na transposi¢do do conceito de marketing para
a area de saude publica.

1989: O livro texto “Social Marketing: Strategies for Changing Public
Behavior”, por Philip Kotler e Ned Roberto, aborda a aplicagéo das técnicas e
principios de marketing para influenciar a mudanca social.

Anos 90 1990: Lancamento da obra “Social Marketing: Promoting de causes of Public
and Nonprofit Agencies”, por Seymor H. Fine, de cunho gerencial.
1990: Primeira conferéncia nacional anual: “Social Marketing and Public
Health” patrocinada pela University of South Florida.
1992: Um artigo publicado na American Psychologist, por James Prochaska,
Carlo Diclemente e John Norcross, apresenta uma estrutura conceitual para
a consecucao de mudancas sociais, considerado por Kotler, Roberto e Lee
(2002) como o mais Gtil modelo desenvolvido até entao.
1994: Realizado a primeira conferéncia anual: “Innovations in Social
Marketing Conference”.
1997: Terrance Albrecht sustenta, que passado duas décadas, comega a
haver consenso nas definicdes de marketing social, por varios pesquisadores
e escritores.
1999: O Social Marketing Institute é formado em Washington.

Anos 2000 2001: Edicao de “Handbook of Marketing and Society”, encorajando futuros

trabalhos.

2002: Atualizacéo da obra de Philip Kotler e Ned Roberto, com colaboracgéo
de Nancy Lee;

2003: Gerard Hastings advoga, em artigo o uso do paradigma de marketing
de relacionamento para éxito nas praticas de marketing social.

2005: O foco da 10th Innovations in Social Marketing Conference é o
estabelecimento de parcerias para a consecucdo de programas de marketing
social;

2007: A relacdo de marketing e sociedade volta a ter sua importancia
reconhecida pela academia e este aspecto esta finalmente integrado na
definicdo de marketing da American Marketing Association.

2009: Depois de quatro décadas de desenvolvimento tedrico da disciplina, a
vertente de artigos demonstra a profusao de aplicacdes praticas da
perspectiva do marketing social.

2010: Artigo de estudo exploratério de Uhrig, Bann, Williams e Evans, na
Social Marketing Quality, reporta a crescente aceitacdo de internautas de
websites de redes sociais para receber informacdes a respeito de saude e
programas sociais nessas redes.

Quadro 1 — Eventos e Evolugédo do Pensamento em Marketing Social

Fonte: Meira, 2010, p.34.
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O quadro 1 apresenta a trajetoria do marketing social, a partir da década de
70 até o0 ano de 2010 e pode-se constatar a evolucdo do conceito em atua¢des mais

especificas e assumindo um carater mais comercial.

2.3 Fundamentos de Marketing Social

Em nossa sociedade, segundo Kanitz (2011), as instituicdes sao organizadas
por setores, onde o governo é denominado como primeiro setor, responsavel pelas
questdes sociais. O segundo setor € abarcado pelas empresas do setor privado que,
por sua vez, sao responsaveis pelas questdes individuais. Com a faléncia do setor
publico, houve um envolvimento do segundo nas responsabilidades do primeiro,
gerando, assim, o chamado terceiro setor que sado empresas privadas (sem fins
lucrativos) que atuam nas questbes sociais. O marketing social é atuante no
chamado terceiro setor por lidar com questfes sociais.

Da mesma forma que o marketing social evoluiu desde a década de 70, seu
conceito também foi se aprimorando com o decorrer do tempo. Em 1971, foi
concebido o primeiro conceito de marketing social quando Kotler e Zaltman o definiu
como sendo o conjunto de acdes relativas ao preco, comunicacao, distribuicdo e
pesquisa de marketing aliado & manutencgéo e controle de programas inseridos para
influenciar a aceitabilidade das acdes sociais. Posteriormente Kotler e Roberto
redefiniram o termo, sugerindo a questdo de se utilizar todas as ferramentas
disponiveis da comunicacdo para propor o marketing social como fator
desencadeante da mudanca de comportamento (Kotler; Roberto, 1992), buscando
um equilibrio entre as praticas sociais e 0s beneficios do marketing para as
empresas. Fontes e Schiavo (1997) desenvolveram o conceito do marketing social
também como fator de mudanca no processo de utilizar todos 0s recursos
disponiveis conduzidos da melhor forma ética.

AclOes diversas que incluem doagbes, provimento financeiro, parcerias com
instituicbes entre outras, sao formas de exercer a responsabilidade social,
conciliando com os interesses das empresas e da sociedade (Schommer, 2001).
Enfim, o Marketing Social é a pratica social que busca associar, remeter e lembrar

uma marca ou empresa a uma determinada causa social. A American Marketing
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Association — AMA (2010), conceitua o marketing social como o conjunto de
atividades das praticas comerciais que conduzem o fluxo de bens e servigcos ao
consumidor, onde se estabelece o planejamento e a implementacdo da promocao,
preco e inovacao, com o0 objetivo de oportunizar trocas que deverdo satisfazer as
necessidades dos individuos e das organizagdes.

Houve um avanco significativo do conceito das préaticas sociais desenvolvidas
pelo setor privado. Da definicdo dada por Kotler e Zaltman (1971) até a atribuida
pela American Marketing Association — AMA (2010), é perceptivel o refinamento do
conceito e direcionamento claro das atividades do marketing social para o mercado

de maneira que a empresa se beneficie de suas a¢bes de cunho assistencialista.

2.3.1 Marketing Social como ferramenta de Marketing Estratégico

Como foi visto na secdo anterior, o conceito de marketing social é
caracterizado como uma ferramenta que pode ser utilizada, com todos os seus
recursos, como vantagem competitiva, conforme asseveram Nomura e Souza
(2004), Araudjo (2001), Drumwright e Murphy (2001), Kotler e Roberto (1992) e
Schommer (2001). Ademais, busca-se esta pratica através da fomentacdo de
causas de cunho social, o que acarreta num melhor posicionamento da marca,
produto e empresa no mercado, concebendo uma estratégia duplamente benéfica
(TREVISAN, 2002). As atividades de patrocinio proporcionam a aproximacao da
empresa na sociedade, sem deixar de objetivar o lucro (Reis e Santos, 1996).

A proximidade da empresa com seus consumidores através de um canal
social, passando despercebida como publicidade ou estratégia efetiva, consolida sua
marca frente ao mercado, podendo, assim, gerar ganhos para a organizacdo. De
uma perspectiva de negdécios estratégicos, os beneficios econémicos da empresa de
RSE tém sido documentados em sua ligacdo com o produto dos consumidores e as
avaliacbes positivas da marca, das escolhas e das recomendacbes da marca
(HUANG et al., 2009).

O marketing de causa deve ser utilizado como uma ferramenta de marketing
eficaz, que é aliada para promover a responsabilidade social empresarial. O
Marketing Social assume que a tarefa da organizagdo é determinar as
necessidades, desejos e interesses dos mercados-alvos e atender as satisfacbes

desejadas mais eficazes e eficientemente do que os concorrentes, de maneira a
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preservar ou ampliar o bem-estar dos consumidores e da sociedade (KO e LIU,
2010). O marketing social (BARBOSA et al., 2007), por meio da responsabilidade
social, pode agregar valor a produtos, marcas e empresas possibilitando uma real
vantagem competitiva.

Utilizar o investimento do marketing social como ferramenta de uma estratégia
maior da empresa, ou seja, a utilizacdo das acdes sociais diretas como parte do
plano de marketing da organizacdo apresenta-se como uma oportunidade para as
empresas, que devido a possibilidade de investimento em diversas areas sociais
podera abranger um publico diversificado. Considerada uma fonte ativa de vantagem
competitiva, a RSE pode ser uma estratégia empresarial pré-ativa e uma ferramenta
de marketing eficaz para criar e sustentar uma vantagem competitiva (HUANG et al.,
2009).

As empresas vém a RSE um tanto paradoxalmente, como fonte de risco do
negocio e como uma fonte de oportunidade. Se ndo for bem gerenciada, a RSE
pode ter impacto negativo direto sobre a empresa. Alternativamente, a
responsabilidade social empresarial, poderia trazer beneficios quando os
mecanismos adequados sdo postos em pratica para a gestdo de marketing
(DECKER, 2004). A importancia de uma acao socialmente responsavel que estimule
e/ou alavanque uma vantagem competitiva deve ser perseguida, onde o desafio
deve ser promover a relacdo RSE e lucro como coexistentes, e nao como
excludentes (HUANG et al., 2009).

Decisbes ambientalmente conscientes estdo muitas vezes ligadas a custos
baixos e estas acbes podem aumentar 0s investimentos dos acionistas, elevarem a
moral dos funcionarios, aumentarem a boa vontade do cliente e melhorar as
relacbes da empresa com orgaos reguladores (HUANG et al.,, 2009). Acbes que
aliem tanto as necessidades da sociedade como o0s recursos disponiveis das
organizagoes.

N&o basta apoiar as causas sociais, esta acdo deve fazer parte de um
planejamento em que esteja previsto a conciliacdo dos projetos patrocinados e 0s
valores defendidos pela empresa, através de um bom gerenciamento dos recursos
disponiveis e do ambiente externo. Desta forma, a responsabilidade social agrega a
empresa o papel da cidadania empresarial (GUEDES, 2000).

A RSE contribui ao conceito de prosperidade compartilhada, que associa

dentro da dindmica do nego6cio uma poderosa e positiva ferramenta por mudanca e
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intervencao social. A eficacia do marketing social ndo € necessariamente mensurada
pelo tamanho do orgamento atribuido, mas sim pelo aumento da atividade positiva e
favoravel para a marca/organizacdo (MANDHACHITARA; POOLTHONG, 2009). De
senso comum, as empresas sabem que se elas criam a percepcdo de se
preocuparem com seus consumidores e com a comunidade, provavelmente suas
marcas irdo se valorizar, suas vendas irdo aumentar e a fidelidade dos clientes
também se firmard. Buscando por um diferencial — uma posi¢cdo singular no
mercado, e posicionamento como a ocupacao de um lugar na mente do cliente.

A pratica tem aumentado no segmento bancério, que aumentam seus
investimentos em responsabilidade social (DECKER, 2004). No setor bancario do
Reino Unido, por exemplo, o impacto da responsabilidade social empresarial € cada
vez mais evidente nos esforcos para criar uma vantagem competitiva de estratégias
de RSE.

2.4 Valor de marca

Nesta secéo apresenta-se 0 embasamento teodrico sobre valor de marca, seus
conceitos, influéncias e demais relagdes com o presente objeto de investigacao.

E assente que o valor da marca é constituido de ativos e passivos que, por
vezes, se somam ou se subtraem, e é relacionado a um produto, servigco ou simbolo
de uma empresa (AAKER, 1998). Acerca do valor de marca, Keller (1993)
desenvolveu a seguinte definicdo: “o efeito diferencial do conhecimento da marca na
resposta do consumidor ao marketing da marca”. O autor também € citado em
Falkembach (2007), Brito (2010), Goncalves et al. (2007) e Caputo et al. (2008).

Aaker (1998) e Keller (1993) sao responsaveis pelos principais estudos sobre
a mensuracao de valor de marca sob a perspectiva do consumidor (CUNHA,;
RIBEIRO, 2007) ou consumer based brand equity, referenciados nas pesquisas
neste campo, 0s autores sdo comumente citados nos artigos sobre valor de marca.

Os modelos de mensuracdo de marca podem ser classificados em trés
dimensfes a partir de suas bases de medida: as diretas (relacionada a memoria
cognitiva); a indireta externa (baseada no efetivo comportamento do consumidor); e
a indireta interna (LOURO, 2000). Modelos unidimensionais, bidimensionais e
tridimensionais onde os modelos mensuram o desempenho da marca a partir de

uma base, duas bases e trés bases de medicdo, respectivamente.
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Almeida e Costa (2007) elaboraram um estudo fundamentado no modelo
brand equity de Yoo et al. (2000), de avaliacdo do valor da marca baseado no cliente
final. Os autores desenvolveram um construto baseado nos conceitos de Aaker
(1992) e Keller (1993), estabelecendo relagcdes entre o composto de marketing e a
construcdo do valor da marca na perspectiva do consumidor. Os autores
desenvolveram sua pesquisa através de estudos tedricos.

O trabalho de Caputo et al. (2008) visou mensurar monetariamente o valor de
marca, atraveés da adaptacdo do modelo proposto por Ozério (2003), cuja premissa €
de que a marca forte é capaz de conceder a seus detentores a obtencdo de
margens operacionais e retorno superior a média das demais empresas do setor,
conceito ja sugerido por Aaker (1992) de prego premium, também citada por Louro
(2000).

O valor de marca, embasado no levantamento tedrico apresentado € um
elemento que compreende uma investigacdo constante por parte dos
pesquisadores, sera apresentado em quatro sub-seccdes, trabalhos de valor de
marca onde os autores propuseram diferentes construtos. Os modelos de Aaker
(1992), Keller (1993), Yoo e Donthu (2001) e o Lichtenstein, Drumwright e Braig
(2004).

A seguir sdo apresentados os quatro modelos de valor de marca
referenciados em diversos artigos e estudos sobre o tema. Posteriormente sera
elaborada uma sintese dos modelos, com o objetivo de verificar os pontos de

convergéncia.

e Modelo de valor de marca de Aaker (1992):

Aaker defende que o Valor de Marca est4 associado a cinco variaveis e é
direcionado para ratificar os beneficios relacionados ao Valor de Marca para o
consumidor final, e os resultados favoraveis podem ser considerados acréscimos as
empresas que possuem marcas fortes. A proposta de mensuracdo da marca de
Aaker € mencionada em Louro (2000), Cunha e Ribeiro (2007), Brito (2010) e
Goncalves et al. (2007). Vejamos:

Lealdade a marca: a lealdade se desenvolve através de cinco niveis. No
primeiro os consumidores sdo indiferentes a marca e/ou sédo sensiveis ao preco, ou

seja, neste nivel ndo existe lealdade a marca. No quinto e dltimo nivel de lealdade
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0s consumidores estdo comprometidos com a marca, passando a representar uma
forma de expressao da personalidade deste consumidor, sendo, em alguns casos, a
continuacao deste individuo.

Consciéncia de marca: discernimento do consumidor de relacionar o produto
e/ou servico com a categoria a qual pertence. H& diferentes niveis de consciéncia,
dos mais baixos, como uma vaga lembranca de exposi¢cao prévia a marca, ao mais
alto, que seria a primeira marca lembrada pelo consumidor quando exposto a
determinada categoria de produto.

Qualidade percebida: para o consumidor nem sempre a qualidade esta
relacionada com especificagfes técnicas do produto. A qualidade que o consumidor
considera estaria direcionada a um sentimento abrangente e intangivel a respeito da
marca. Essa percepc¢ao de qualidade estaria relacionada a competéncia da empresa
de cobrar precos diferenciados, o chamado preco premium mencionado em Louro
(2000) e Caputo et al. (2008) e a possibilidade de inserir extensdes dessa marca.

Associacdes a marca: sao as lembrancas que a marca sugere ao consumidor.
O efeito de associacdo a marca também esta presente nos estudos de Falkembach
(2007), Berry (2000) e Keller (1993). Este processo € iniciado a partir de uma rede
associativa de memoaria das lembrancas que estariam relacionadas a marca, que por
sua vez desencadeariam a outras lembrancas, constituindo uma rede de lembrancas
ligadas a marca. Definindo um posicionamento na memoria do consumidor
associado a esta marca em questao.

Ativos relacionados a marca: sdo marcas registradas, patentes e exclusivos
relacionamentos com canais de distribuigcéo.

Aaker (1992) salienta que os cinco elementos acima expostos se influenciam
e se inter-relacionam. Os fatores que irdo conduzir 0 processo destes
relacionamentos sdo os graus de envolvimento do consumidor com o produto e o
nivel de importancia que ele d4 a compra e/ou ao produto. Os cinco itens acima

descritos fazem parte da constituicdo do valor de marca na mente do consumidor.
e Modelo de Valor de Marca baseado no consumidor (Keller, 1993):
Keller (1993) apresenta o conceito de Valor de Marca Baseado no

Consumidor (VMBC), sendo que este valor € formado quando o consumidor é

familiar a uma determinada marca e tem associagfes a marca fortes, favoraveis e
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Gnicas na lembranca, estando presente no estudo de Caputo et al. (2008),
Gongcalves et al. (2007), Falkembach (2007), Almeida e Costa (2007) e Brito (2010).
Uma marca forte e de valor é objeto de lealdade por parte do consumidor que
devera apresentar um grande numero de ligacdes fortes entre as associacdes de
lembrancas relacionadas. O autor separa o0 modelo VMBC em dois conceitos
relacionados: consciéncia da marca e imagem da marca. Sendo vejamos:

Consciéncia da marca: este item esta ligado com a intensidade da marca na
lembranca do consumidor, que pode ser evidenciada através do reconhecimento das
marcas em situagdes diferentes das casuais em que o0 consumidor esteja habituado
a reconhecer a marca. Este processo da memoéria pode ser dividida em
reconhecimento da marca e lembranca da marca.

A importancia do conceito de consciéncia da marca, na concepcao de Brito
(2010), se apresenta quando o consumidor associa a marca ao reconhecé-la quando
exposta fora de uma situacao de praxe.

Imagem da marca: ideias do consumidor a respeito da marca em questao,
avaliada por meio do processo de associacdes que o cliente recorda. Podemos
separar a imagem da marca em atributos, beneficios e atitudes. Vejamos o cada um
significa:

- Atributos séo caracteristicas fisicas do produto;

- Beneficios sédo caracteristicas que envolvem os valores pessoais dos
consumidores; e

- Atitudes constituem-se na avaliagdo do consumidor sobre a marca de uma

maior amplitude.

e Escala multidimensional de Brand Equity de Yoo e Dunthu (2001):

Este modelo de escala foi desenvolvido com base nos conceitos de Aaker
(1998) e Keller (1993) de brand equity, composta por: qualidade percebida, lealdade
a marca, associacoes da marca e lembranca da marca.

Este estudo foi desenvolvido através de relacdo com a percepgcdo de bens
tangiveis, em trés categorias distintas: baixo, médio e alto valor. Com os respectivos
produtos: filmes fotograficos, ténis e televisores.

Inicialmente foram testados 48 itens de mensuracdo que, posteriormente,

foram reduzidos para 10 itens. Foi aplicado simultaneamente em dois paises, EUA e
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Coreia do Sul. A amostra coletada foi de 1530 respondentes. Concluiram o modelo
composto por trés dimensdes deste modelo: lealdade a marca, qualidade percebida

e associacfes a marca.

e Proposta de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004):

A proposta de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) foi testada e validada
em quatro estudos de caso, distintos no setor de servicos, com o intuito de
relacionar os efeitos da responsabilidade social empresarial e 0 comportamento do
consumidor. Foi constatado que h& relagbes tanto direta como indiretamente no
sentido de identificacdo deste cliente com a corporacao.

A figura n° 1 apresenta o construto de pesquisa utilizado no artigo, que indica
o sentido de relagdo da percepcdo das atitudes de responsabilidade social
corporativa pelo consumidor final através de seus sentidos emocionais e

comportamentais. Vejamos:

Filantropia
Identificagcdo
Percepcao da >
RSE
v
Percepcéo .| Comportamento
corporativa social | corporativo social

Figura 1: Construto de pesquisa de Braig et. al (2004).
Fonte: Lichtenstein, Drumwright e Braig 2004.

Os autores concluiram que por meio da responsabilidade social a empresa
pode utilizar uma promocéo estratégica viavel de comprometimento de compra, uma
maneira da construcdo do valor de marca corporativo forte, embasada na visao de

Aaker (1992) e Keller (1993). Os autores ainda argumentam que para o valor de
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marca ser positivo a empresa deve se associar a causas sociais compativeis com
seus valores, caso contrario, além de ndo aumentar o valor de marca para o cliente,
0 oposto pode ocorrer.

Com o intuito de melhorar o entendimento, elaborou-se uma sintese tedrica
dos modelos apresentados, destacando seus principais conceitos, podendo, assim,
verificar seus pontos em comum e suas divergéncias, o que pode ser visualizado no

quadro 2, abaixo:

consciéncia de
marca, qualidade

associacdes a
marca.

Modelo Aaker Modelo Keller Modelo Yoo Modelo Braig et al.
Resumo dos | Lealdade, Consciéncia de Lealdade a Atitudes de
Modelos associacoes, marca e imagem | marca, qualidade | responsabilidade
Apresentados | ativos e de marca. percebida e social corporativa

através de seus
sentidos emocionais e

percebida. comportamentais.

Quadro 2: Modelos de Valor de Marca
Fonte: Elaborado pela autora.

A partir dos modelos de valor de marca estudados, podemos concluir que
Aaker (1992) e Yoo (2001) possuem caracteristicas mais afins, pois ambos abordam
lealdade, qualidade percebida e associacbes de marca, sendo que 0s aspectos
abordados por Yoo (2001) encontram-se no modelo elaborado por Aaker (1992). O
modelo de Keller (1993) foi desenvolvido de maneira mais direta, e o trabalho de
Braig et al. (2004) deu maior énfase aos aspectos emocionais, comportamentais e
sociais.

O modelo de Yoo (2001) compreende os itens de qualidade, associacdes a
marca e lealdade, por abranger os aspectos necessarios nos objetivos deste estudo,
(Neto, 2003) a escala

multidimensional de Brand Equity foi selecionada para aplicacdo nesta pesquisa.

e por este modelo j4 ter sido validado no Brasil

2.5 Confianca

Grace O’Cass (2005) afirma que no setor de servi¢os a investigacao sobre o
valor de marca e seus aspectos intangiveis caracterizam um ponto critico, para
profissionais e estudantes, devido a complexidade do tema. A definicdo de
Rousseau (1998) é abordada pela face psicoldgica, que afirma ser um processo que

compreende as intencdes de aceitabilidade e vulnerabilidade embasadas em



31

expectativas positivas de intencbes e comportamentos, mencionadas por Brei e
Rossi (2005), Coelho e Marques (2004) e Terres et al. (2010). O elemento mais
importante da confianca € o cumprimento (URBAN, 2000), pois a confianca €&
conquistada na medida em que se cumpre com as expectativas, ideia que vai ao
encontro de Rousseau (1998), de atender as expectativas do cliente. Em ambos os
modelos de Aaker (1992) e Keller (1993) séo tratadas a questao da lealdade e valor
percebido que, segundo Espartel et al. (2008) estédo relacionados, pois a lealdade
seria o resultado do valor e da confianga dos consumidores para com a organizacao.
Aaker (1992) apresenta seu modelo de valor de marca, onde o processo abrange os
aspectos de lealdade e valor percebido. Esta relacdo é novamente reafirmada em
Coelho e Marques (2004) onde afirmam que a confianca, o valor e 0 compromisso
sdo considerados variaveis indutoras de lealdade. No artigo “The Commitment —
trust Theory of Relationship Marketing” Hunt e Morgan (1994) tratam
comprometimento e confianca como variaveis-chaves no segmento do marketing,
enfatizando a necessidade de construir um relacionamento proximo com o cliente
dentro de uma area de certeza e seguranca. A confianca no setor de servicos é fator
determinante para auxiliar o consumidor a entender o produto que esta adquirindo
(Berry, 2000), o momento de utilizagcdo do servico gera a confianca e o valor de
marca, pois nada € mais importante que a experiéncia no setor de servicos.
Garbarino e Johson (1999) desenvolveram um estudo onde a confianca é um dos
itens principais no construto de formacao do marketing de relacionamento e intencao
de compra. Por meio de um levantamento tedrico foram selecionados trés modelos

propostos de confianga e suas implicagdes e aspectos relacionais, descritos abaixo.

e Modelo de Bansal, Irving e Taylor (2004):

Proposta de pesquisar os determinantes de confianca no setor de servigos e
com foco nas variaveis relacionais. Abordam o papel do comprometimento do
consumidor sobre a possivel mudanca de organizacdo. O modelo proposto é
constituido de trés componentes do comprometimento do consumidor. Pesquisa
realizada com 356 consumidores de servi¢o de auto-reparo. Os autores sustentam a
ideia que o compromisso com 0s consumidores esta relacionado com as intencdes
de mudar de prestadora de servi¢co, que o estado psicologico pode interferir nesta

escolha, sendo o embasamento tedrico utilizado por Huang et al. (2007) e Kim et al.
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(2010), para seus estudos de confianca. Bansal, Irving e Taylor (2004) concluiram
que a confianca antecede o comprometimento, que esta relacionado de maneira

negativa com as possiveis intencdes de troca.

e Modelo de DeWitt, Marshall e Nguyen (2008):

Os autores propuseram um modelo de avaliagdo cognitiva que retrata a
confianca e as emoc¢des como fatores mediadores na relacdo percebida entre justica
e a lealdade do cliente.

O modelo proposto é baseado em aspectos-chaves das teorias da justica e a
teoria de avaliacdo cognitiva. A teoria da avaliacdo cognitiva é a relacdo da
avaliacdo do cliente sobre o servico fornecido em seus aspectos emocionais e
cognitivos. O emocional € o resultado das emoc¢des do cliente, enquanto que 0s
resultados cognitivos séo resultados da confianca do cliente na empresa. Os autores
esclarecem que as relacbes emocionais sdo melhores compreendidas que as
relacbes entre confianca, lealdade e justica, elementos abordados por Kim et al.
(2010) e Gabbott (2011). Em tempo, o modelo aborda os aspectos da importancia da
confianca para a recuperacao do cliente enquanto o servigo esta sendo executado e
0S aspectos emocionais tanto positivos quanto negativos, os autores concluiram que
a confianca é um importante mediador entre justica e lealdade, pois sem a

confianca, o entendimento justica e lealdade seriam incompletos.

e Modelo de Sabol, Singh e Sirdeshmukh (2002):

Os autores propdéem uma estrutura para compreender as praticas dos
prestadores de servigos (no varejo) na construgao da confianga dos consumidores e
0S mecanismos que convertem a confianga em valor e lealdade, sendo o
embasamento tedrico utilizado por Erramilli et al. (2004).

Para tanto, o quadro é formado por um conceito multidimensional para a
construcdo de confianga, incorpora duas facetas distintas da confianca do
consumidor, abordada por meio da gestao e da politica pessoal da linha de frente, e
especifica o valor como o mediador-chave para a relacdo de confianca. Concluiram
a partir de uma visdo triplice onde deve haver competéncia pessoal, eficacia

operacional e atitudes direcionadas para solucdes, relagbes também estudadas por
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Aaker et al. (2004) e Malhotra (2005). Os autores ainda afirmam a importancia das
relagbes assimétricas entre as dimensdes de confiabilidade e confianca dos
consumidores e de suas consequéncias para o relacionamento com o cliente (Brei e
Rossi, 2005). Os autores rejeitam a no¢ao estatica da relagdo do consumidor com a
organizagdo e abracam uma visdo dindmica assimétrica na qual, apesar dos bons
comportamentos e préticas, o processo de construir confianga pode estar sempre
proximo de um esgotamento iminente, sendo que esta modelagem oferece refinar a
construcdo de confianca e o processo de empobrecimento da confianca.

Este modelo foi ajustado e utilizado como base para o estudo de Holzmueller
et al. (2003), o qual procurou desenvolver um modelo para explicar as relagdes
empresa versus consumidor, na esfera da satisfacdo, confianca, valor e lealdade no
contexto da industria.

Conforme quadro 3, apresenta-se a convergéncia dos modelos de confianca
apresentados:

Sabol, Singh e

Bansal, Irving e Taylor
(2004)

DeWitt, Marshall e
Nguyen (2008)

Sirdeshmukh (2002)

Resumo dos modelos

Variaveis relacionais,
compromisso,
comprometimento,
estado psicolégico.

Avaliacéo cognitiva,
justica, lealdade.

Valor, lealdade,
abordagem gerencial
e operacional,
relacBes assimétricas.

Quadro 3: Convergéncia entre os modelos de confianca
Fonte: elaborado pela autora

Os modelos de Bansal et al. (2004) e Sabol et al. (2002) apresentaram a
lealdade em aspecto abrangente a ambos, sendo que os demais fatores nao

apresentaram convergéncias diretas.

2.6 Relacgdo entre marketing social, valor de marca e confianga.

Nesta secdo € apresentada a relacdo entre as varidveis marketing social,
valor de marca e confianca. Os trabalhos pesquisados nas relages resultaram num
embasamento teérico de referenciais sobre o0 assunto, que sugerem diversas
interacOes entre estas variaveis.

As pesquisas estudadas abrangem a area de servicos e produtos e foram
desenvolvidas tanto na otica do consumidor, como na Oética da empresa.

Abrangeram métodos de investigacao distintos.
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e Proposta de RSE mediada diretamente pela confianca:

A contribuicdo mais significativa do estudo de Nilsson (2009) foi a constatagcao
de que o RSE influéncia na escolha do consumidor para que 0 mesmo opte por
produtos e servigos “responsaveis”. Sua pesquisa concluiu que os consumidores sao
mais propensos a interagir com produtos e servigos, quando 0S mesmos possuem
algum indicativo social e que a confianga é o fator essencial para o acontecimento
desta relacdo. Na situacdo de investimento em fundos sociais, 0s empresarios
optavam por investir em fundos socialmente responsaveis, mesmo tendo acesso a
informacao de rendimentos menores que os demais fundos de investimentos
disponibilizavam. Assim corroboram para um entendimento que a variavel
socialmente responsavel atua nos aspectos de escolha do consumidor. Convergente
com a proposta de Surroca et al. (2010), a confianca atua como recurso mediador
entre a RSE e o cliente final. Este estudo foi desenvolvido sob a 6tica do
consumidor, aplicado por meio de entrevistas com investidores de fundos

associados a projetos sociais.

e Proposta de RSE néo vinculada diretamente a confianca:

Estudo similar de Bosque et al. (2009) confirma a relacdo positiva do
consumidor frente a acbes de responsabilidade social corporativa desenvolvida
pelas empresas. Mas a relacdo proposta pelos autores é de que a RSE estaria
relacionado com a identificagdo do consumidor com as acdes efetuadas, fato que
resultaria em lealdade a organizagéo, consequéncia da confianga ocasionada pelas

acOes de RSE, as relacdes propostas estao representadas na figura 2.
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Responsabilidade | Confianca
Etica
Lealdade
Responsabilidade | | Identificacéo
Social Corporativa

Figura 2: Modelo de Pesquisa de Bosque et al (2009)
Fonte: Bosque et al (2009).

Verifica-se a construgdo de um importante papel, uma vez que a
responsabilidade ética tem um efeito significativo em confianca, a percepcédo do
cliente direcionado a sociedade influéncia com a identificacdo dos supostos valores
da organizagéo.

A avaliacdo global foi adaptada da escala de servico SERVQUAL
desenvolvido por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985), pesquisa realizada com os
clientes de instituicdes financeiras, através de questionarios fechados. Concluiram
que a responsabilidade social tem efeito direto nos consumidores e nas relagdes

comerciais por eles firmadas com as empresas.

e Proposta de RSE mediada pela Satisfacao:

Bhattacharya e Luo (2006) concluiram que a SER, dependendo do seu
posicionamento, pode obter resultados de relacdo com o desempenho financeiro
tanto positivo quanto uma relacdo negativa, que o diferencial encontra-se no
gerenciamento desta variavel. Qual a relacédo da responsabilidade social empresarial

com o valor da empresa no mercado?
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Responsabilidade
Social Corporativa

Qualidade do
Produto >

A 4

Satisfacéo Valor de Mercado

Capacidade de
Inovacéo

Figura 3: Modelo de Pesquisa de Bhattacharya e Luo (2006)
Fonte: Bhattacharya e Luo (2006).

O estudo (BHATTACHARYA; LUO, 2006) sugere que a resposta a esta
questao é dupla. A RSE afeta parcialmente o valor da empresa no mercado atravées
da satisfacdo do cliente, que torna-se a mediadora desta relagédo e dependendo do
seu gerenciamento pode obter uma vantagem competitiva mais eficaz, resultando no
valor de mercado, conforme figura 3 acima. Entre os trabalhos pesquisados, é o

anico que aborda a satisfacdo no modelo de interacdo que envolve a RSE.

e Proposta de RSE mediada por recursos intangiveis:

Surroca et al. (2010) desenvolveu um estudo embasado na relevancia dos
ativos mediadores, na interacdo proposta dos recursos intangiveis com o RSE e o
desempenho financeiro, numa relacao bidirecional, onde as variaveis se influenciam

no sentido similar a um ciclo, o que ¢ ilustrado na figura 4:



37

Recursos
Intangiveis
Desempenho Social Desempenho Social
Corporativo Financeiro
Recursos
Intangiveis

Figura 4: Proposta de pesquisa de Surroca et al. (2010)
Fonte: Surroca et al. (2010).

O estudo considerou como indicador de doagbes da RSE o montante
investido em diversas linhas de programas sociais. A analise dos dados
correspondeu as seguintes prerrogativas: que quanto mais a empresa investe em
responsabilidade social, melhor é o seu desempenho financeiro em longo prazo. Em
curto prazo, o desempenho financeiro das empresas observadas com baixo
investimento em Responsabilidade Social sdo os piores.

A conclusao do trabalho foi que os investimentos em Responsabilidade Social
e Marketing Social sdo especialmente verdadeiros quando analisados a partir da
relevancia dos ativos intangiveis, como reputacdo e redes de conhecimento,
valorizagc&do da marca, inovagao, capital humano, reputagao e cultura, que podem se
transformar em uma fonte de mercado e uma vantagem competitiva (SURROCA et
al., 2010). Nos itens de capital humano e cultura o autor sugere a confianga como
um dos mediadores que compdem 0s recursos intangiveis. Orlitzky et al. (2003)
propde uma relacéo similar ao modelo de Surroca et al. (2010), onde concluiu que o
desempenho social corporativo € positivamente correlacionado com o desempenho
financeiro corporativo, a relacdo tende a ser bidirecional e simultdnea, onde a

reputacdo € um importante mediador (ORLITZKY et al., 2003).
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e Proposta de RSE relacionada ao valor de marca e, indiretamente, a confianca:

O estudo de Mandhachitara e Pollthong (2009) procurou verificar se havia
relacdo entre RSE e a Percepcao de Qualidade do Servigo - PQS pelos clientes de
um determinado banco na Tailandia, a partir da perspectiva do consumidor. Para
tanto, foram aplicados 275 questionarios fechados, sendo utilizada a escala Likert.
Os autores desenvolveram um construto baseado em quatro hipéteses distintas. Os
resultados do estudo demonstraram como a RSE influencia na percepgcdo da
qualidade do servico pelo consumidor e, consequentemente, na confianca dos
clientes para com a empresa.

O modelo resumido de pesquisa ilustra a figura 5:

Percepcéo de N Confianca
Qualidade

4

Valor de Marca

Responsabilidade
Social Corporativa

Figura 5: Modelo de Pesquisa de Mandhachitara e Poolthong (2009)
Fonte: Mandhachitara e Poolthong (2009)

Um programa adequado de atividades de RSE tende a aumentar a
probabilidade de uma percepc¢édo positiva da qualidade dos bancos de servigo,
confirmada a importancia da confianga no contexto de servigos de alto envolvimento
como no caso de bancos. A RSE esta diretamente relacionada ao valor de mercado,
ao encontro de Ohnemus (2009) concluiu que no contexto estratégico, a marca
continua sendo um dos poucos, sendo a Unica maneira que um banco pode

estabelecer uma verdadeira vantagem competitiva.
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Ao engajarem-se em iniciativas de RSE, as empresas tendem a aumentar seu
potencial de percepcao positiva da qualidade de servico. Além disso, os clientes
tendem a confiar nas organizacbes, com resultado de percepcdo positiva a
qualidade dos oferecem (MANDHACHITARA;
POOLTHONG, 2009).

Ha dificuldades de chegar a uma conclusdo absoluta quando se avalia que

produtos e servicos que

véarios estudos examinaram a responsabilidade social empresarial RSE, o marketing
social e seus efeitos sobre o desempenho dos negdécios, sendo que os resultados
variaram muito. De uma perspectiva de negdécios estratégicos, a empresa que atua
com RSE tem sido identificada como uma relagéo de avaliagdes positivas de marca,

referéncia e recomendacfes de marca, mas a relacdo de RSE seria indireta com o

comportamento do consumidor (DECKER, 2004).

Para melhor entendimento, segue quadro 4 da sintese tedrica, que visa

proporcionar uma visao dinamica dos artigos apresentados nesta sec¢ao.

Autor Relacdo RSE X Recursos Mediadores Metodologia Perspectiva do
estudo
MANDHACHITA | Relacdo Positivo, os clientes tendem a Pesquisa a campo, | Consumidor
RA; confiar nas organiza¢fes, com resultado | questionarios
POOLHONG de percepcéo positiva a qualidade dos fechados.
(2009) produtos e servicos gue oferecem.
NILSSON, Relacao Positiva, variavel socialmente Entrevista com Consumidor
(2009) responsavel atua nos recursos cliente final.
mediadores.
BOSQUE, et al., | Relag&o Positiva tem um efeito Questionario com Consumidor
(2009) significativo no desempenho comercial e | cliente final.
de confiancga, a percepcdo da empresa
direcionada para a sociedade influéncia
com a identificacdo dos valores da
organizacao.
SURROCA, et Positiva, relevancia dos ativos Andlise tedrica, Empresa,
al., (2010) mediadores, como reputacao, redes de | dados secundarios | consumidores,
conhecimento, valorizacdo da marca, de empresas, colaboradores,
que podem se transformar em uma fornecedores associados
fonte de mercado e uma vantagem clientes, entre entre outros.
competitiva. outros.
BHATTACHAR | Positiva. A RSE afeta parcialmente o Dados secundarios | Empresa
YA; LUO, (2006) | valor da empresa no mercado através
da satisfacdo do cliente.

Quadro 4: Sintese Teorica
Fonte: Elaborado pela autora.

As conclustes de Ogrizek (2002) estao alinhadas nas afirmac¢des de Huang et

al. (2009) e Decker (2004), quando da interacdo da responsabilidade social

corporativa com o marketing social e a associagdo desta ferramenta numa acéo
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mais complexa e a longo prazo, onde o marketing social sera capaz de gerar novos
valores e consolidar o relacionamento com seus clientes.

A partir de um ponto de vista financeiro corporativo, € justo reconhecer que a
dindmica da industria pode dominar completamente os efeitos dos fatores sociais do
ponto de vista comercial, porém, nunca se deve esquecer que as inovacdes de
marketing sdo capazes de gerar novos valores sociais e de criar hovas marcas
altamente rentaveis (OGRIZEK, 2002). As pesquisas desenvolvidas na area de
marketing social, associadas ao sucesso econ6mico e relacionadas as variaveis
confianga, valor de marca e relacionamento com o cliente, as quais foram aplicadas
em bancos comerciais, resultaram na confirmacéo da relacao positiva direta da RSE
e, também, na rentabilidade financeira, segundo o que referem autores Ogrizek,
(2002), Huang et al. (2009), Decker (2004), Bosque et al. (2009), Kohers e Simpson
(2002), Mandhachitara e Poolthong (2009).

A investigagdo de Responsabilidade Social Empresarial ocorre em dois
processos simultaneos, uma vez que ha uma tendéncia a desenvolver outros
trabalhos, desenvolver proposicdes e testar teorias. No entanto, ao mesmo tempo,
Sdo propostas continuamente novas construcdes e novas ligacoes (Bakker et al.,
2005), sendo que a RSE e o desempenho da empresa tém se tornado firmemente
incorporado as ciéncias de gestao.

Ademais, observou-se que os trabalhos efetuados por Bosque et al. (2009),
Mandhachitara e Poolhong (2009), Nilsson (2009) e Surroca et al. (2010), os quais
foram elaborados sob a 6tica do consumidor e que apresentaram pesquisa junto ao
cliente final, foram determinantes a relacdo positiva entre o marketing social e ou
responsabilidade social através de mediadores como lealdade, satisfacao,
confianca, valor de marca, capital humano e cultura. Outrossim, os artigos que foram
desenvolvidos sob a 6tica da organizacdo, que tém a sua frente Bhattacharya e Luo
(2006), Surroca et al. (2010), Ogrizek (2002), Huang et al. (2009), Decker (2004) e
Orlitzky et al. (2003) também resultaram em conclusdes positivas as relacbes de
marketing social e ou responsabilidade social e, também, sobre a influéncia nos
aspectos mediadores. Huang et al. (2009) e Surroca et al. (2010), nos seus estudos,
salientam que suas conclusdes acerca da relacdo positiva do RSE devem ser

gerenciadas com previsao de prazo longo.
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No entanto, ndo foi encontrado consenso na dinadmica de interacdo dos
recursos mediadores e a RSE, uma vez que no levantamento tedrico efetuado foi
constatado que os autores propem modelos e conclusdes distintas nestas relacoes.

As principais caracteristicas dos trabalhos pesquisados podem ser

visualizadas no quadro 5 a seguir exposto:

Autores Bosque et al. Bhattacharya Surroca et al. Mandhachitara | Nilsson (2009)
(2009) e Luo (2006). (2010) e Poolthong
(2009)
Relacdes RSE RSE esta Recursos RSE se RSE, mediada
Propostas relacionada a | relacionada ao | intangiveis relaciona através da
lealdade, valor de entre a RSE e | diretamente ao | confianca,
identificacdo mercado desempenho valor de marca | relacéo
como recurso | mediado pela | financeiro. e a confianca positiva.
mediador. satisfacéo. através da
Confianca percepcao da
relacionada qualidade.
diretamente &
lealdade.

Quadro 5: Sintese das Rela¢des Propostas.
Fonte: Elaborado pela autora.

O quadro acima apresenta as principais relacdes estudadas onde RSE seja
uma das varidveis propostas e nos recursos mediadores tenhamos confianga ou
valor de marca. Apesar das variaveis estarem comumente presentes nos modelos,
as relacbes divergem nas propostas apresentadas. Desta maneira verificou-se que
as relacbes nao oferecem uma parcimdnia entre os itens constituintes destes

estudos.

2.7 Balango social

Cunha e Ribeiro (2007) afirmam que o balancgo social caracteriza-se como um
documento demonstrativo de dados econdmicos e sociais. O balango social pode
ser considerado uma evolugdo, pois torna publicos os investimentos internos e
externos no setor social, efetuados pela empresa, referente ao ano base. O balanco
social € um documento contabil regulamentado, sem obrigatoriedade de publicacéo.

A instituicdo e regulamentacdo do balangco social, de certa maneira,
incentivaram as praticas sociais empresarias (BARBOSA et al., 2007), pois conferiu
as empresas uma forma de divulgacdo. A preocupacao da divulgacdo dos dados

sociais, dos investimentos, dos setores agraciados, dos beneficios e ganhos da
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sociedade efetuados pelas empresas, imprime um carater diferenciado do
socialmente ético e, em diversos casos, sendo de primeira importancia a vinculacéo
destas informacdes. A maioria dos sites das empresas na web inclui relatérios de
RSE. Um dos motivos € o aumento da aceitacdo do impacto positivo da RSE no
comportamento do consumidor. Na Tailandia, por exemplo, uma tendéncia
semelhante é evidente, embora num ritmo mais lento do que no ocidente (HUANG et
al., 2009). Atividades relacionadas com a RSE, como doacdes filantropicas por parte
das empresas, principalmente as grandes, sao divulgadas na midia e comunicadas
pelas proprias empresas e, também, nos seus relatérios. As facilidades de acesso
aos diversos canais de comunicagcdo contribuem para a divulgacdo dos balancos
sociais das empresas, principalmente pelo canal da internet. Quando divulgados os
dados de investimentos sociais, passa a ser de conhecimento da sociedade e coloca
em evidéncia o apoio da empresa a comunidade inserida, assim construindo uma
conduta mais institucionalizada (MANDHACHITARA; POOLHONG, 2009).
Atualmente, a ética empresarial e 0 apoio a comunidade desempenham um papel
importante neste setor e ha um esforco crescente por parte dos bancos na
divulgacdo destas questbes (investimento sociais), por meio de publicagdes,
discussdo, féruns, publicidade e esforco de relagbes publicas. (BOSQUE et al.,
2009).

Segundo o Instituto Ethos, no Brasil, houve um amadurecimento do setor a
partir da década de 70, com a fundacdo de diversos institutos com fins de
responsabilidade social. Uma discussao disseminada entre empresarios e 6rgaos de
acOes sociais ficou em evidéncia na década de 90. Ademais, no ano de 1997 foi
lancada uma campanha em prol das causas sociais, onde uma das pautas era a
publicacdo dos balangos sociais corporativos incentivando o investimento por parte
das empresas neste setor, apoiados pela Comissdo de Valores Mobiliarios (CVM)
orgao regulamentado do governo federal brasileiro, considerado como propulsor de
regulamentacdo dos incentivos de responsabilidades sociais para a iniciativa
privada.

E relevante esclarecer que existem trés modelos-padrdo de balango social,
também denominado relatério de sustentabilidade, disponiveis no pais. Dois séo
nacionais (um deles proposto pelo Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade
Social e 0 outro proposto pelo Instituto Brasileiro de Andlises Sociais e Econdmicas

— Ibase). O terceiro, que € o Unico internacional, foi sugerido pela Global Reporting
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Initiative (GRI). Os trés modelos objetivam evidenciar as informa¢cées minimas a
serem divulgadas para dar transparéncia as atividades da organizacdo. Algumas

empresas produzem documentos personalizados, criados pela propria instituicao.

2.7.1 IBASE — Instituto Brasileiro de Andlises Soci  ais e Econdmicas

A patrtir das informacdes do Ibase publicado na internet, o Instituto Brasileiro
de Analises Sociais e Econbmicas (lbase), criado em 1981, desenvolve projetos e
iniciativas nas linhas de Alternativas Democréticas a Globalizagdo, Desenvolvimento
e Direitos, Direito a Cidade, Economia Solidaria, Processo Forum Social Mundial,
Juventude Democracia e Participacdo, Observatério da Cidadania: direitos e
diversidade, Responsabilidade Social e Etica nas Organizacdes e Soberania e
Seguranca Alimentar e Nutricional.

O Ibase teve grande repercussao no movimento social em combate a fome,
intitulada Campanha Contra a Fome onde, segundo o Ibope, obteve a aprovacao de
96% da sociedade brasileira. Este movimento foi de grande importancia para RSE,
pois obteve a sensibilizacdo de uma parcela significativa da sociedade, mobilizando
a opinido publica de forma a instigar os empresarios a investirem em
responsabilidade social. Assim, atento aos movimentos sociais, 0 Ibase levantou
bandeiras importantes na politica e na economia nacional.

Em relacdo a critica da conduta empresarial, principalmente pela campanha
da disseminacdo do Balanco Social, alertaram os empresarios sobre a necessidade
de divulgar o que se faz pela sociedade. Ao incentivar a publicacdo do balanco
social, o Ibase disseminou e incentivou a insercdo das organizacdes no movimento
pela RSE, impulsionando sua institucionalizacdo (CUNHA; RIBEIRO, 2007).

O Balanco Social Modelo Ibase, langado em 1997 baseia-se na forma dos
balancos financeiros, o qual divulga de forma detalhada, os dados relacionados a
responsabilidade social da empresa. De forma clara, reinem informacdes sobre o0s
gastos com encargos sociais, a folha de pagamentos de funcionarios e a
participacdo nos lucros. Além disso, rednem o0s investimentos sociais externos em
diversas areas, como educacdo, cultura, saude, entre outros, e detalha também as
despesas com controle ambiental. O modelo é bastante utilizado pelas empresas,
pois se trata de um balanco simples e de facil preenchimento.

Conforme quadro 6, abaixo, os critérios que compdem o0 modelo IBASE sao:
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Critérios do Balanc¢o Social — IBASE

1 Base de Célculo

2 Indicadores Sociais Internos

3 Indicadores Sociais Externos

4. Indicadores Ambientais

5. Indicadores do Corpo Funcional

6. Informacdes relevantes quanto ao exercicio da cidadania empresarial

Quadro 6: Critérios Balango Social - IBASE
Fonte: IBASE

O primeiro item (Base de Célculo) € divido em receita liquida, resultado
operacional e folha de pagamento.

O segundo item demonstra os Indicadores Sociais Internos, valores
relacionados a alimentacdo, encargos sociais compulsorios, previdéncia privada,
saude, seguranca e medicina no trabalho, educacdo, cultura, capacitacdo e
desenvolvimento profissional, creches ou auxilio-creche, participacdo nos lucros ou
resultados e outros. Este item esta relacionado aos beneficios que os funcionarios e
suas familias foram contemplados.

O terceiro item, que sdo os Indicadores Sociais Externos, relaciona-se aos
investimentos em educacdo, cultura, salde e saneamento, habitacdo, esporte, lazer
e diversado, creches, alimentacdo, combate a fome e seguranca alimentar e outros,
tributos arrecadados aos cofres publicos.

O quarto item (Indicadores Ambientais) evidencia os investimentos sobre
meio-ambiente e separa 0s investimentos relacionados as atividades da empresa
dos programas ou projetos externos.

O quinto item relaciona os Indicadores do Corpo Funcional, o qual descreve
0s numeros de empregados ao final do periodo, de admissdes, de empregados
terceirizados, de estagiarios, de empregados acima de 45 anos, de mulheres, de
negros e de portadores de deficiéncia ou de necessidades especiais que trabalham
na empresa, também inclui o percentual de cargos de chefia ocupados por mulheres
e por negros.

O dltimo item evidencia outras informacdes relevantes quanto ao exercicio da

cidadania empresarial.
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3 METODOLOGIA

Nesta se¢cdo sdo apresentados os métodos utilizados neste estudo para o
alcance dos objetivos propostos. Esta fase do estudo estd relacionada com o
detalhamento da metodologia a ser usada na coleta e analise dos dados

necessarios a resolucéo do problema de pesquisa (Malhotra, 2004).

3.1 Classificagcao e normatizacao

O trabalho foi desenvolvido em duas fases, sendo a primeira fase teorico-
exploratdria e a segunda fase empirico-descritiva. A execucdo da pesquisa resultou
em propostas de modelos tedricos e a aplicacdo através de uma survey. Segundo
Malhotra (2005) o método survey esta estruturado no questionamento dos
respondentes, aos quais se fazem perguntas sobre 0 seu comportamento,
percepcdes, atitudes, intencdes e caracteristicas demogréficas e de estilo de vida.

3.2 Modelos da pesquisa

Nesta secdo sdo apresentados os modelos de pesquisa e suas implicacdes.

3.2.1 Modelos

As propostas de estudos que investigaram a relacdo entre a RSE e as
influéncias no cliente foram denominadas de recursos mediadores, fatores que
interferem na relacdo do consumidor com a empresa por meio do marketing social.
Entre os recursos mediadores pode-se citar: lealdade, satisfacdo, confianca, valor de
marca, capital humano e cultura (Bosque et al., 2009, Mandhachitara; Poolhong,
2009, Nilsson, 2009 e Surroca et al., 2010).

Estas investigacdes foram aplicadas tanto no segmento de produtos como no
segmento de servigos. Segundo os autores supracitados foi confirmada a relacao de
RSE e/ou marketing social e recursos mediadores propostos. A partir do

levantamento tedrico efetuado no capitulo anterior, conclui-se que 0S recursos
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mediadores decisivos na percepc¢do do cliente através da RSE sdo confianca e valor
de marca que, por este motivo, foram as variaveis adotas neste estudo.

A confianca (BANSAL et al., 2004) é um componente importante para o
relacionamento entre empresa-cliente, sendo um fator antecedente ao
comprometimento. DeWitt et al. (2008) afirmam que a confianca é um fator mediador
para lealdade, enfatizando a relevancia da confianca na recuperagdo do
relacionamento com os clientes. Na area de servi¢os, a confianca € convertida em
valor e lealdade (SABOL et al., 2002), contribuindo com a visdo de uma proposta
dindmica das relacdes entre consumidores e organizagoes.

Outro fator mediador importante € o valor de marca que, segundo Pollthong et
al. (2009), é determinante nos segmentos muito competitivos, onde o valor de marca
torna-se um diferencial fundamental. Braig et al. (2004) concluiram que a RSE
efetuada pelas empresas, atua de maneira positiva no valor de marca para o cliente
final.

N&o foi identificado, na literatura estudada, consenso entre os estudiosos
acerca da forma como valor de marca e confianca estao interagidos entre a RSE e o
comportamento do consumidor. Bakker et al. (2005) em sua pesquisa sobre o tema,
concluiram que a RSE e a sua influéncia nas empresas e no mercado ainda nao
estdo consolidadas e que este processo encontra-se em constante construcéo,
corroborando com isto o recente histérico da RSE e das pesquisas efetuadas sobre
0 tema.

Desta forma, optou-se em elaborar modelos distintos da dinamica das
relacdes da RSE, valor de marca e confianga, a fim de investigar a maneira da
relacdo entre estas variaveis.

O primeiro construto proposto denominado modelo 1 (Figura 6) indica que a
percepc¢ao sobre a Responsabilidade Social da empresa influencia positivamente na
Confianca dos clientes e este, por sua vez, irA impactar no Valor de Marca
percebido. Relacdo sugerida por Mandhachitara e Pollthong (2009) onde a RSE
impacta diretamente na confianca que por sua vez resulta na percepc¢ao do valor de
marca, ainda a RSE atua também diretamente no valor de marca. Para Bhattacharya
e Luo (2006) esta relagdo proposta entre a RSE e o valor de marca deve ser
intermediada por outro recurso mediador, diferente de confianca e sim o da
satisfacdo. Neste trabalho, a Confianca é mediadora da relacdo Responsabilidade

Social e Valor de Marca. Sen&o vejamos:
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Figura 6: Proposta de Modelo 1
Fonte: Elaborado pela autora

Nilsson (2009) afirma que a relacdo entre a RSE € direta e unidirecional a
confianga, que os consumidores passam a confiar na empresa quando percebido
indicativos sociais. Em contra partida na proposta de Surroca et al (2010) a relacao
entre 0 RSE e o desempenho social corporativo esta associado a varios recursos
intangiveis, tais como valor de marca, portanto o autor sugere a relacdo da RSE
direta ao valor de marca, em acordo a proposta de Mandhachitara e Pollthong
(2009).

O segundo construto proposto, foi elaborado a partir das propostas de Nilsson
(2009) e Surroca et al (2010), abaixo denominado de Modelo 2 (Figura 7), onde
propbfe - se a relagcdo direta entre Responsabilidade Social e Confianca e

Responsabilidade Social e Valor de Marca.

Responsabilidade
Social

Valor de Marca

Figura 7: Proposta de Modelo 2
Fonte: Elaborado pela autora

A teoria ndo é definitiva nas relacdes propostas entre as variaveis RSE,
confianca e valor de marca, os autores Nilsson (2009), Surroca et al (2010) propdem

as relagdes diretas e unidirecionais. Além das relagdes propostas nos Modelo 1 e no
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Modelo 2, Mandhachitara e Pollthong (2009) sugerem a relacdo entre Confiangca em
Valor de Marca. Finalizando, o Modelo 3 (Figura 8) propde, além da relagéo direta
de Responsabilidade Social com Confianca e Valor de Marca, uma relacdo entre

Confianca e Valor de Marca.

Responsabilidade
Social

Valor de Marca

Figura 8: Proposta de Modelo 3
Fonte: Elaborado pela autora

A partir do embasamento tedrico dos recursos mediadores, propde-se a
questdo de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) em relacionar valor de marca
com as acOes de responsabilidade social, sendo a confianga um dos recursos
mediadores, convergindo-se a Hipétese um (H1) deste estudo. A proposta de
Mandhachitara e Pollthong (2009) da relacdo direta de entre RSE e valor de marca
converge para esta hipotese. Surroca et al (2010) propde também uma relacéo
direta entre estas variaveis. O objetivo da Hipdtese um é verificar esta relagédo e
suas possiveis consequéncias as acOes de marketing social praticada pelas
empresas. Assim temos:

H1: Existe relacdo entre Responsabilidade Social Empresarial e Valor de Marca.

[N

Hla: A relagdo entre Responsabilidade Social Empresarial e Valor de Marca

positiva, direta e significante;

M-

H1lb: A relacdo entre Responsabilidade Social Empresarial e Valor de Marca
mediada pela Confianca.

J& na Hipotese dois (H2), o objetivo é verificar se 0s projetos sociais que a
empresa desenvolve tém relacdo com a confianca dos clientes na empresa,
identificado por Bosque et al (2009) a relacéo positiva no desempenho comercial da

organizacdo quando a percepcéao dos clientes das acdes sociais desenvolvidas pela
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empresa. Os clientes tendem a confiar nas empresas que praticam agdes sociais
(MANDHACHITARA, POOLHONG, 2009).

H2: Existe relacdo direta, positiva e significante entre Responsabilidade Social
Empresarial e Confianca.

Em estudos anteriores (Ogrizek, 2002, Huang et al., 2009, Decker, 2004,
Bosque et al., 2009, Kohers; Simpson, 2002, Mandhachitara; Poolthong, 2009 e
Surroca et al., 2010), foram pesquisadas as rela¢des positivas quanto a influéncia de
aspectos mediadores na relacdo do RSE com o consumidor. Entre estes aspectos
foi apresentado tanto confianga quanto valor de marca.

Mandhachitara e Pollthong (2009) sugerem a relacdo entre Confianca em
Valor de Marca. A fim de verificar se ha relacdo entre os fatores mediadores,
propde-se a terceira hipotese, qual seja:

H3: Existe relacao direta, positiva e significante entre Confianca e Valor de Marca.

Através destas hipoteses o objetivo € verificar se as acbes de marketing
social e 0 engajamento social empresarial do Banrisul contribuem para o

relacionamento com seu cliente pessoa fisica.

3.2.2 Escalas

Nesta secdo sao apresentadas as escalas utilizadas neste trabalho e algumas
caracterizacgoes.

A escala de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) teve o objetivo de
mensurar a percepcao de responsabilidade social, sendo que o instrumento de
coleta é composto de cinco itens que avaliaram a percep¢do da empresa com 0
compromisso de devolver para a comunidade, a partir de incentivo a entidades sem
fins lucrativos.

Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) testaram seu modelo através de
guatro estudos, destinados a replicar e estender os conceitos de responsabilidade
social e os seus possiveis efeitos no comportamento do consumidor. Esta escala foi
escolhida pelo estudo de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) por ter sido
desenvolvida com o objetivo de relacionar os recursos mediadores com a percepgéo
da responsabilidade social.

Para a investigacdo do recurso mediador de valor de marca foi utilizada a
escala de Yoo e Dunthu (2001), a partir da adaptacdo de Neto (2003), a escala foi

desenvolvida com o objetivo de mensurar a percep¢éo do valor de marca sob a 6tica
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dos consumidores, sendo que esta escala foi testada no contexto dos bens
tangiveis. Outros autores pesquisaram sobre o valor de marca, entre eles Berry
(2000) enfatiza a importancia da experiéncia do consumidor para a avaliacdo da
marca. A escala de Yoo e Dunthu (2001) é composta de 4 itens.

A escala adotada no fator confianca foi a de Aaker et al. (2004), desenvolvida
com a finalidade de avaliar o recurso mediador na perspectiva do cliente. A escala é
constituida de 6 itens, testada num estudo longitudinal, predominantemente no setor
de servicos, Keller e Lehmann (2006) e Aggarwal (2004) afirmam da importancia
deste estudo por ser longitudinal, pois as pesquisas na area de marketing raramente
sdo efetuadas em periodos. O livro Marketing Scales Handbook (BRUNER et al.,
2005) reune as principais escalas validadas no contexto de marketing, sendo que as
trés escalas e os autores utilizados neste estudo sao referenciados neste livro.

As questbes que compdem as escalas de responsabilidade social, valor de
marca e confianga, sdo apresentadas no quadro 7, ja traduzidas para o portugués. A
escala de responsabilidade social € representada pela letra R, valor de marca e

confianca pelas letras V e C, respectivamente.

Questdo | Abreviacdo Item

1 R1 A empresa investe uma parcela dos lucros em organizacdes sociais.

2 R2 A empresa retribui socialmente para as comunidades em gue é atuante.

3 R3 Entidades sociais locais se beneficiam do apoio da empresa.

4 R4 A empresa apoia atividades socias importantes.

6 V6 Eu prefiro ser cliente do , em vez de qualquer outra empresa,
mesmo gue eles oferecam o mesmo servico.

7 V7 Mesmo que outra empresa tenha as mesmas caracteristicas do
eu prefiro ser cliente .

8 V8 M.esmo gue exista outra empresa tdo bom quanto o , eu prefiro ser
cliente do .

9 V9 Se as outras empresas nég séo diferer_nes do de nenhuma
maneira, parece mais inteligente ser cliente .

10 C10 Eu posso sempre contar com o para fazer o que é melhor.

11 ci1 Seo ___comete um erro, sei que ele vai fazer o melhor para
compensar isso.

12 C12 Eu tenho certeza que o € responsavel nas suas agoes.

13 C13 o] é confiavel.

14 c14 Dada :}1 imagem que tenho do , Seria surpresa que a empresa
me deixasse mal.

15 ci5 Uma falha de servicos do seria incompativel com as minhas
expectativas.

Quadro 7: Descricao dos itens que compdem o construto da pesquisa.
Elaborado pela autora.

A escala utilizada para avaliar o conhecimento dos clientes sobre os

programas sociais efetuados pela unidade de analise foi desenvolvida a partir dos
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projetos sociais praticados pela empresa. A forma de mensuracdo proposta é de
escala de 1 a 7 de importancia, onde a primeira € pouco importante e a ultima
designa a informacéo de muito importante. Dentro desta se¢éo do questionario ainda
houve uma segunda situacédo onde as respostas foram classifcadas, escala também
de 1 a 7, como sendo 1 nenhum conhecimento e 0 7 muito conhecimento, escala

demonstrada no quadro 8.

1.Nenhum 7.Muito 1. Nenhuma 7.Muita
Conhecimento Conhecimento Importancia Importancia
Especificas Conhecimento Importancia

Programa Crédito Leitura

1)) (3) (4 ©G)(6) (M)

1) (2 (3) (4) ) (6) (1)

Projeto Pescar

OIRIOIOIOIOIY)

OIRIOIOIOIOIY)

Projeto Martim Pescador

1)@ (3)4)©G)6)(™

1)@ (346D

Projeto Orquestra de
Cémara Jovem do RS

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

Concertos Banrisul para
a Juventude

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

Karaté além do Esporte

1)) (3)(4) ©G)(6) (M)

1) (2 (3)(4) G)(6) (1)

Apoio a Times de Futebol

1)@ 346D

OIGIOIOIOIOIU)

Programa Criancas no
Esporte

1) (2 (3) (4) () (6) (7)

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

Mamamovel

OIGIOIOIOIOIY)

OIGIOIOIOIOIY)

Controle médico e salde
ocupacional

(1) (2 (3) (4) () (6) (7)

(1) (2 (3) (4) () (6) (7)

Programa de Ginastica
Laboral

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

D (2 (3) (4) ) (6) (7)

Programa BanriBike

1)@ (346D

1)@ (346D

Protocolo Verde

1) (2 (3) (4) () (6) (1)

1) (2 (3)(4) ©G)(6) (M)

Programa Reciclar

1)@ (3)(4) ©®)(6) (M

1)) (3)(4) ©®)(6) (M

Projeto Sementes
Banrisul

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

(2 (3) (4) () (6) (7)

SOS Enchente

OIRIOIOIOIOIU)

OIGIOIOIOIOIY)

Campanha do Agasalho

1)@ (3)4)©B)6)(M

1) (3) 4B 6)(™

Programa de
Voluntariado Banrisul

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

D) (2 (3) (4) () (6) (7)

3.3 Unidade de analise

Quadro 8: Programas Sociais do Banrisul

Fonte: Demonstrativo Banrisul

Nesta secédo € apresentada a unidade de andlise deste trabalho.
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3.3.1. Empresa

A empresa em que foi utilizada como unidade de analise trata-se de uma
organizacdo do setor de servicos. Faz parte do Sistema Financeiro Nacional, e
segundo o Banco Central do Brasil — Bacen é o oitavo banco em ativos do Brasil.
Esta estruturada no total de 437 agéncias e possui 9.345 funcionéarios. A

organizacdo em questéo é o Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul.

3.3.1.1 Amostra

A pesquisa foi aplicada aos clientes pessoas fisicas do Banrisul, e este estudo
foi efetuado sob a d6tica do consumidor. Foi escolhido efetuar a pesquisa entre
clientes pessoas fisica pela acessibilidade ao cliente final. No caso de empresas, a
relacdo com a organizacdo bancaria é mais complexa, pois nem sempre quem se
relaciona com o banco é o cliente final.

A amostra foi de 152 respondentes por conveniéncia, sendo que quatro
guestionarios constavam varias questées em branco, finalizando o total de 148

guestionarios validos.

3.4 Coleta de dados

Os dados foram coletados através do questionario (anexo B) o qual foi
desenvolvido a partir das escalas estudadas. Foi coletado um total de 152
questionarios, através de entrevista pessoal no periodo de 9 a 13 de maio de 2011.
Os dados foram coletados em estabelecimentos publicos, constando uma escola
municipal, um colégio estadual, uma reparticdo publica municipal e, ainda, foram
abordadas pessoas em via publica. Ademais, salienta-se que cada respondente

levou em média 12 minutos para preencher o questionario.
3.5 Analise dos dados
A andlise quantitativa dos dados contemplou as seguintes etapas: tratamento

dos dados, analises estatisticas por meio do uso de modelagem de equacodes

estruturais, utilizando-se modelos concorrentes.
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Os dados coletados, antes de serem analisados, passaram pelos seguintes
tratamentos:

e Dados omissos: adotou-se o observado por Kline (1998). Para o autor, dados
omissos ndo devem ser superiores a uma faixa de 5% a 10% das respostas de
uma variavel;

* Normalidade: Kline (1998) aponta que variaveis com valores absolutos de indices
de assimetria acima de |3|] podem ser muito assimétricas e com valores de
curtose acima de |10| podem ser problematicas para a normalidade dos dados. A
normalidade dos dados foi observada através da verificacdo dos valores de
assimetria e curtose;

» Homoscedasticidade: segundo Hair Jr. et al., 2005, refere-se a suposicao que as
variaveis dependentes exibem niveis iguais de variancia ao longo do dominio das
variaveis preditoras. A homoscedasticidade foi verificada através dos diagramas
de disperséo;

* Linearidade: o modo mais comum de verificagdo da linearidade é através do
exame de diagramas de dispersdo das varidveis (HAIR Jr. et al., 2005). A
linearidade das variaveis foi avaliada por meio dos diagramas de dispersao.

As anadlises estatisticas ocorreram com o0 uso do SPSS 17.0 (Statistical
Package for Social Sciences) para analises descritivas para o tratamento de dados e
para andlises de variancia e de regressdao mudltipla. Foi usado o AMOS 16.0
(Analysis of Moment Structures) para a modelagem de equacgbes estruturais na
validacdo e adaptacdo das escalas das variaveis propostas, assim efetuando a
verificacdo de algumas das proposicées dos modelos tedricos desenvolvidos para o
estudo.

Hair Jr. et al., (2005) propdem o uso de modelagem de equacdes estruturais
de acordo com trés estratégias, adotadas em consonancia com o objetivo do
pesquisador. Estas estratégias sdo: modelagem confirmatoria; de modelos
concorrentes; de desenvolvimento de modelos. Na pesquisa foi usada a estratégia
de modelos concorrentes.

O método de avaliacdo utilizado foi o de maxima verossimilhanca e a matriz
de entrada de dados foi a de covariancia. Esses métodos, além de serem o0s
padroes do programa AMOS, sdo os mais utilizados no uso de modelagem de
equacoOes estruturais (HAIR Jr. et al., 2005 e KLINE, 1998).
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Existem diversas medidas de ajustamento, Hair Jr. et al. (2005) as classificam
de trés formas:

a) medidas de ajuste absoluto: avaliam apenas o ajuste geral do modelo,
determinam o grau em que o modelo geral prediz a matriz de covariancia ou
correlacao;

b) medidas de ajuste incremental: comparam o modelo proposto com um
modelo nulo;

c) medidas de ajuste parcimonioso: acertam as medidas de ajuste e
possibilitam uma comparagdo entre modelos com diferentes nuameros de
coeficientes estimados.

O Quadro 9 apresenta os principais indices de estimacédo utilizados na

avaliacdo de modelos. Senao vejamos:

- Qui-quadrado sobre graus de liberdade (0%GL) | Indica as diferengas entre as matrizes
observada e estimada. Valores até 5 indicam
que o modelo representa os dados observados.

- Goodness-of-fit (GFI) Indica o grau de ajustamento do modelo. Varia
de 0 (baixo ajustamento) a 1 (ajustamento
perfeito). Valores iguais ou superiores a 0,8 sao

aceitos.
- Root Mean Square Error of Approximation Medida que corrige a tendéncia do qui-quadrado
(RMSEA) de rejeitar o modelo especificado. Valores entre
0,05 e 0,08 sdo considerados aceitaveis.
- Adjusted Goodness-of-fit Index (AGFI) Representa uma extenséo do GFl ajustado ao

namero de graus de liberdade do modelo
proposto e do modelo nulo. Varia de 0 (baixo
ajustamento) a 1 (ajustamento perfeito). Valores
superiores a 0,8 sdo aceitaveis.

- Turcker-Lewis Index (TLI) indice que combina uma medida de parciménia
em um indice comparativo entre os modelos
proposto e nulo. Varia de 0 a 1, sendo valores
superiores a 0,9 aceitaveis.

- Normed Fit Index (NFI) Comparacao relativa entre o modelo proposto e
0 modelo nulo. Varia de 0 a 1, sendo valores
superiores a 0,9 considerados aceitaveis.

- Comparative Fit Index (CFI) Comparacao relativa entre o modelo proposto e
0 modelo nulo. Varia de 0 a 1, sendo valores
superiores a 0,8 considerados aceitaveis.
Considerado mais apropriado em estratégias de
desenvolvimento de modelos.

Quadro 9: indices de estimagcéo utilizados na avaliacdo de modelos
Fonte: Elaborado pela autora da pesquisa com base em Hair Jr. et al. (2005)

Para a verificacdo da confiabilidade dos construtos foram verificados:
a) Alfa de Cronbach;
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b) Confiabilidade Composta, que representa uma medida de consisténcia
interna dos indicadores de um construto, descrevendo o grau em que estes indicam
o construto latente. Foi calculada a confiabilidade de cada construto separadamente.
Um valor de referéncia, comumente usado para confiabilidade aceitavel é 0.7,
apesar de valores abaixo deste serem aceitaveis em pesquisas de natureza
exploratoria (HAIR Jr. et al., 2005), e;

c) Variancia Extraida, que representa uma medida de confiabilidade, pois
indica a quantidade geral de variancia nos indicadores, explicada pelo construto
latente. Foi calculada a varidncia extraida para cada um dos construtos
separadamente. Sugerem-se valores superiores a 0,5 para um construto (HAIR Jr. et
al., 2005).

A validade convergente de cada um dos construtos foi verificada em funcéo
das cargas fatoriais resultantes e da correlagdo entre os construtos, bem como da
Confiabilidade Composta e da Variancia Extraida

A validade discriminante entre os construtos foi verificada a partir do que
recomendam Fornell e Larcker (1981), ou seja, a variancia extraida de cada
construto deve ser maior que as variancia compartilhadas (correlagcdo ao quadrado)
entre 0s construtos.

Por fim, os indices de ajuste dos modelos e as respectivas cargas fatoriais

formam a base para a avaliacao das hipdteses de pesquisa.

3.6 Caracterizagéo da empresa

Banco do Estado do Rio Grande do Sul — Banrisul.

A partir de dados na pagina oficial do banco na internet, o Banrisul foi fundado
em 12 de setembro de 1928, pela necessidade de fornecer crédito para fazendeiros
e produtores agricolas do Rio Grande do Sul. No decorrer das décadas de 30 e 40 o
Banrisul incorpora outros bancos, ainda com a caracteristica de atender o crédito
rural. Nas décadas de 50 e 60 o banco expandiu para outros estados, e passa a
efetuar operagdes de cambio com outros paises e a de credito imobiliario, o banco
moderniza-se com leis trabalhistas. No periodo de 1970 a 1990 o Banrisul
informatiza-se e passa a operar através de diversas carteiras de crédito,

caracterizando-se como banco multiplo. Passa a ser o principal agente financeiro do
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estado. Nas décadas seguintes, o banco ainda incorpora outras organizagfes
financeiras, consolida-se no mercado financeiro gaicho. Em 2000 comeca a investir
em projetos sociais, sendo em 2001 o primeiro programa implantando € o Reciclar,
em vigor até os dias de hoje. Em 2010 o banco obteve o lucro liquido de R$ 741,2
milhdes, 37% maior que o lucro do ano anterior. O total de 437 agéncias bancarias e
9.345 funcionarios. Segundo o Banco Central — Bacen, o Banrisul é o oitavo banco
do sistema financeiro nacional em ativos, no total de 95 instituicdes financeiras
cadastradas.

O Banco possui uma gama de projetos totalmente dedicados a
responsabilidade social. Ademais, o Banrisul divulga em sua pagina da internet que
a estratégia comercial adotada pela instituicdo prioriza linhas de comunicacdo que
abrangem divulgacéao institucional, de produtos e servicos, virtual, cultural, esportivo
e social. Todas essas vias garantem acessibilidade aos produtos e servigos,
reforcam a imagem, fortalecem a tradicdo e agregam valor a marca Banrisul.

Para tanto, foi pesquisado as acdes especificas desta instituicdo bancaria, no
segmento social, a fim de inumerar sua atuacdo no mercado e classificar seus
projetos e investimentos para fins deste estudo, desenvolvendo desta forma um dos
instrumentos de coleta de dados, ja apresentado anteriormente no quadro 8.

O banco possui varios projetos sociais ativos sendo que sua atuagao ocorre
principalmente em seis areas: educacdo, cultura, ambiente, ajuda humanitaria,
salde e esporte.

A organizacdo estudada tem um historico de investimento em marketing
social, apresentado abaixo na sumarizagdo do modelo IBASE no periodo de 2005 a
2008, os valores referentes ao ano de 2009 foram coletados no balan¢o social na
pagina do banco na internet. Na tabela 1 pode-se acompanhar o aumento do

investimento em projetos sociais efetuados pelo Banrisul.

Segmento 2005 2006 2007 2008 2009
Educacéo 2,590 1,813 1,011 1,571 5,330
Cultura 5,322 7,240 8,322 9,857 11,223
Saude 0,720 0,170 0,650 0,033 0,08
Esporte 8,081 7,976 8,000 8,942 14,459
Combate a fome | 0,000 0,000 0,227 0,000 0,0
Outros 7,925 5,938 4,696 9,869 11,303
Total 23,990 23,137 22,322 30,271 42,778

Tabela 1: Investimento em Marketing Social do Banrisul
Fonte: Demonstrativo Social — Banrisul
Escala: Milhdes de reais.
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Constata-se um continuo aumento no investimento em marketing social
efetuado pelo banco na sociedade, por meio de seus projetos sociais,
caracterizando esta instituicdo como responsavel social. Os projetos do banco séo
diversificados, mas caracteriza-se uma concentragdo em investimentos em cultura e
esporte. Em tempo, o Banrisul declara um valor elevado no segmento outros, que
nao ha como ser especificado. Por fim, foi identificada uma diferenca de valores
entre os documentos publicados nos modelos IBASE e balango social Banrisul, que

pode ser atribuida por serem metodologias distintas.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa. Inicia-se com o resgate
dos modelos e das hipoteses da pesquisa. Segue com a preparagdo dos dados,
caracteriza a amostra final utilizada no estudo, resgata e avalia as escalas utilizadas
no modelo e, finalmente, testa os modelos concorrentes propostos e finaliza

verificando as hipdteses da pesquisa.

4.1 Resgate do modelo conceitual e hipoteses da pes  quisa

Foram propostos trés modelos concorrentes para a relacdo entre o0s
construtos de Responsabilidade Social, Confianca e Valor de Marca.

O modelo 1 (Figura 6) indica que a percepcdo sobre a Responsabilidade
Social da empresa influencia positivamente na Confianca dos clientes e este, por
sua vez, ira impactar no Valor de Marca percebido. Neste caso, a Confianca é

mediadora da relacdo Responsabilidade Social e Valor de Marca.

’—'_'_'_'_'_‘_\_‘_‘_\__\__"""—\-\.\_ ‘-"/_ - /"_d__'_'_'_'_\_‘_‘__\_\-\_\""‘--\._\_\_
- I 7 -
RESPONSABILIDADE
( SOCIAL CONFIANCA —_ VALOR DE MARCA
- //' ‘/
x__-—f'/ — ~——

Figura 6: Proposta de Modelo 1.
Fonte: Elaborado pela autora.

O Modelo 2 (Figura 7) propde a relacéo direta entre Responsabilidade Social

e Confianca e Responsabilidade Social e Valor de Marca.
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Responsabilidade
Social

Valor de Marca

Figura 7: Proposta de Modelo 2
Fonte: Elaborado pela autora

Por fim, o Modelo 3 (Figura 8) propde, além da relacdo direta de
Responsabilidade Social com Confianca e Valor de Marca, uma relacdo entre

Confianca e Valor de Marca.

Responsabilidade
Social

Valor de Marca

Figura 8: Proposta de Modelo 3
Fonte: Elaborado pela autora

As hipoteses elaboradas a partir do referencial tedrico séo:
H1: Existe relacdo entre RSE e VM
Hla: A relagdo entre RSE e VM é positiva, direta e significante;
H1b: A relagéo entre RSE e VM e mediada pela Confianga.
H2: Existe relacao direta, positiva e significante entre RSE e CON.

H3: Existe relacao direta, positiva e significante entre CON e VM.
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4.2 Preparacao dos dados

AplOs a coleta, os dados foram preparados e verificados para posterior
execucdo dos testes estatisticos. Foram verificados os dados omissos, a
multicolinearidade, os dados de normalidade e procurados possiveis erros de
digitacao.

Seguindo Kline (1998), para o qual, variaveis com mais de 5% de néo
respostas devem ser excluidos, foram eliminados dois questionarios. Outros dois

questiondrios foram excluidos por erros de preenchimento. Vejamos:

Descriptive Statistics

Numero | Minimo | Maximo | Média | Desvio Skewness Kurtosis
Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic Std. Statistic Std.
Error Error

R1 148 1,00 7,00 | 4,4054 {1,68966| -,255 | ,199 -,086 ,396
R2 148 1,00 7,00 |4,1824 |1,75754| -,145 | ,199 -,392 ,396
R3 148 1,00 7,00 |4,4595 (1,77809| -,190 | ,199 -,498 ,396
R4 148 1,00 7,00 |4,7095 |1,56602| -,282 | ,199 -,029 ,396
R5 148 1,00 7,00 |5,2432(1,73253| -,740 | ,199 -,149 ,396
V6 148 1,00 7,00 |4,9257 |2,38787| -,677 | ,199 | -1,188 ,396
\4 148 1,00 7,00 |5,0676 |2,31135| -,780 | ,199 -,991 ,396
V8 148 1,00 7,00 |4,8378 |2,39913| -588 | ,199 | -1,309 ,396
V9 148 1,00 7,00 |4,8176 |2,35039| -,584 | ,199 | -1,216 ,396
C10 148 1,00 7,00 |4,9459 |1,85452| -588 | ,199 -,542 ,396
C1i 148 1,00 7,00 |4,8108 {1,93553| -,482 | ,199 -,793 ,396
C12 148 1,00 7,00 |5,3919 |1,67265| -,782 | ,199 -,155 ,396
C13 148 1,00 7,00 |5,8378 |1,48027| -1,388 | ,199 1,625 ,396
Cl14 148 1,00 7,00 |5,2027 {2,00326| -,916 | ,199 -,324 ,396
Ci15 148 1,00 7,00 |5,1014 |2,05615| -,809 | ,199 -,626 ,396
Numero| 148

Tabela 2: Verificacdo dos dados.
Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 2 apresenta a estatistica descritiva dos dados que, a partir dos
resultados pode verificar-se que todas as respostas encontram-se dentro das faixas
estabelecidas para cada questao.

Kline (1988) aponta que variaveis com valores absolutos de indices de
assimetria acima de |3| podem ser muito assimétricas e com valores de curtose
acima de |10| podem ser problematicas para a normalidade dos dados, assim,

conforme os resultados de assimetria e curtose, os dados coletados sdo normais.
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A homoscedasticidade e a linearidade foram verificadas por meio dos
diagramas de disperséo, conforme indica Hair et al. (2005).

4.3 Caracterizacdo da amostra

Nesta secdo é apresentada a caracterizacdo da amostra, a partir da amostra
de 148 respondentes pessoas fisicas clientes Banrisul. No instrumento de coleta
utilizado (anexo B), h&a quatro itens referentes a caracterizacdo da amostra, sao eles:
idade, género, grau de instrucdo e renda familiar. Abaixo a andlise de cada item.

Primeiro item de caracterizacdo da amostra é idade, conforme tabela 3, pode-
se analisar que as duas principais faixas dos respondentes ficaram entre 26 a 45

anos (78 pessoas), que representa 52,70% da amostra.

Idade Numero de Respondentes Percentual
Até 25 anos 28 18,92
De 26 a 35 anos 37 25,00
De 36 a 45 anos 41 27,70
De 46 a 55 anos 27 18,24
De 56 a 65 anos 12 08,11
Acima de 65 anos 03 02,03
Total 148 100,00

Tabela 3: Caracterizacdo da Amostra — Idade
Fonte: Dados da Pesquisa

Sendo a faixa de 36 a 45 anos predominante, no total de 37 respondentes,
representa 27,70% da amostra.
O segundo item de caracterizacdo da amostra a ser apresentado é o género,

conforme tabela 4. Assim temos:

Género Numero de Respondentes Percentual
Feminino 87 58,78
Masculino 61 41,22

Total 148 100,00

Tabela 4: Caracterizacdo da Amostra — Género
Fonte: Dados da Pesquisa

7z

A amostra é constituida pela maioria do género feminino, mas podemos
verificar que € uma amostra levemente equilibrada, com os indices de 59% e 41%

aproximadamente.
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O grau de instrucao foi verificado, analisado o0s respondentes pela
escolaridade de ensino fundamental, médio, superior e pos-graduado, todos

caracterizados como completo ou incompleto. Os resultados estdo na tabela 5.

Vejamos:
Grau de Instrucdo Nimero de Respondentes Percentual
Fundamental completo ou incompleto 06 04,05
Ensino Médio completo ou incompleto 43 29,06
Superior completo ou incompleto 74 50,00
P6s Graduado completo ou incompleto 25 16,89
Total 148 100,00

Tabela 5: Caracterizagdo da Amostra — Grau de Instrucdo

Fonte: Dados da Pesquisa

Os respondentes que possuem o0 ensino médio ou superior (completo ou

incompleto) constituem quase que 80% dos respondentes (117 pessoas). A principal

faixa deste item é dos clientes com ensino superior (completo ou incompleto)

caracteristica comum em 50% da amostra.

Finalizando a caracterizacdo da amostra, a renda familiar foi o ultimo item

avaliado, também classificado em quatro faixas distintas, conforme tabela 6.

Renda Familiar Nimero de Respondentes Percentual
Até R$ 1.750,00 48 32,43
Entre R$ 1.750,00 a R$ 3.000,00 56 37,84
De R$ 3.001,00 a R$ 7.000,00 36 24,32
Acima de R$ 7.000,00 08 05,41
Total 148 100,00

Tabela 6: Caracterizacdo da Amostra — Renda Familiar Mensal

Fonte: Dados da Pesquisa

A renda familiar caracterizou a amostra como sendo a maioria com ganhos

mensais até R$ 3.000,00, no total de 70,27%. A faixa predominante foi a de ganhos

mensais entre R$ 1.750,00 e R$ 3.000,00, no total de 56 pessoas, correspondendo

a 37,84%.

4.4 Areas de investimento social

Nesta secdo € apresentada a analise dos dados referentes a percepcéo dos

clientes Banrisul, sobre as areas de investimento social efetuado pelo banco. Os
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programas sociais desenvolvidos atuam principalmente em cinco setores: educacao,
cultura, saude, esporte e ambiente.

Na analise proposta, os dados foram classificados por faixa de respostas. Na
escala de 1 a 7 (instrumento de coleta, anexo B), de um a trés foi classificado como
pouco importante, quatro relativa importancia e acima (5 a 7) caracterizado como
muito importante.

O primeiro setor a ser demonstrado é de educacdo, conforme tabela 7,

apresentado a segquir:

Educacéo Nimero de Respondentes Percentual
Muito Importante 136 92,11
Relativa Importancia 07 04,61
Pouco Importante 05 03,28
Total 148 100

Tabela 7: Mensuragéo da Importancia da atuac&o Social no Setor Educacao
Fonte: Dados da Pesquisa

Uma parcela significativa de clientes, 92,11% avaliou que 0s programas
sociais desenvolvidos em educacdo sdo muito importantes, no total de 136
respondentes. O menor indice encontrado foi a opinido de pouco importante, que
representa 3,28%.

O segundo setor analisado é o referente a cultura, demonstrado na tabela 8,
abaixo:

Cultura Nimero de Respondentes Percentual
Muito Importante 130 88,15
Relativa Importancia 11 7,21
Pouco Importante 07 4,61
Total 148 100

Tabela 8: Mensuracdo da Importancia da atuacdo Social no Setor Cultura
Fonte: Dados da Pesquisa

Neste setor o percentual dos respondentes que julgam ser muito importante

oS investimentos sociais é de 88,15%.

Saude Numero de Respondentes Percentual
Muito Importante 135 91,16
Relativa Importancia 03 2,03
Pouco Importante 10 6,81
Total 148 100

Tabela 9: Mensuracéo da Importancia da atuacdo Social no Setor Salde

Fonte: Dados da Pesquisa
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O proximo setor € o de esporte, onde 66,21% dos respondentes avaliaram

como muito importante 0s investimentos sociais praticados nesta area. Este

percentual corresponde a 98 respondentes, conforme dados demonstrados na

tabela 10. Foi avaliado como pouco importante por 20,95% dos clientes.

Esporte Nimero de Respondentes Percentual
Muito Importante 98 66,21
Relativa Importancia 19 12,84
Pouco Importante 31 20,95
Total 148 100

Tabela 10: Mensuracdo da Importancia da atuagéo Social no Setor Esporte

Fonte: Dados da Pesquisa

O ultimo setor analisado € o do ambiente, onde 85,81% dos respondentes

avaliaram como muito importante os programas sociais desenvolvidos neste setor.

Os dados referentes a este item estdo na tabela 11, a seguir exposto:

Ambiente Nimero de Respondentes Percentual
Muito Importante 127 85,81
Relativa Importancia 11 7,43
Pouco Importante 10 6,76
Total 148 100

Tabela 11: Mensuracdo da Importancia da atuacdo Social no Setor Ambiente
Fonte: Dados da Pesquisa

Foi verificado que nos cinco setores propostos para avaliagcdo de importancia
dos investimentos sociais, todos foram avaliados em suma como muito importante,
sendo o setor de educacdo com o maior indice de 92,11%, com indice similar em
segundo, o setor saude avaliado como muito importante no total de 91,16%, o
esporte foi o setor com a menor avaliacdo de muito importante, 66,21%.

Efetuaram-se as médias de cada setor avaliado pelos respondentes, onde a
escala utilizada foi de 1 a 7. NUmero um para pouco importante e sete para muito

importante. Os dados estédo na tabela 12. Senéo vejamos:

Setor Média
Educacao 6,48
Cultura 5,93
Saude 6,48
Esporte 5,17
Ambiente 6,02

Tabela 12: Média da Mensuracao da Importancia nos Setores de Atuagao Social
Fonte: Dados da Pesquisa



65

Os setores avaliados com as médias mais altas foram de educacgédo e saude
(6,48), cultura e ambiente obtiveram médias proximas 5,93 e 6,02, respectivamente.

Esporte obteve a média mais baixa, qual seja 5,17.

4.5 Programas sociais do Banrisul

Nesta secdo apresentam-se 0s projetos sociais desenvolvidos pelo Banrisul.
Para tanto, foi efetuada a analise do conhecimento dos programas sociais pelos
clientes, logo apés o respondente avaliou o grau de importancia deste programa.
Optou-se por analisar por setores, sendo estudado: educagéo, cultura, esporte,
saude e outros. O Banrisul desenvolve trés programas sociais no setor de educacéao,
estes projetos sao: Crédito Leitura, Pescar e Martim Pescador. Os dados referentes

a estes projetos sociais estao na tabela 13, a seguir exposto:

Programa Crédito Leitura Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 89,86
Relativo Conhecimento 02,70
Alto Conhecimento 05,41
Grau de Importancia
Pouco Importante 13,33
Relativa Importancia 20,00
Muito Importante 66,67
Projeto Pescar Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 83,78
Relativo Conhecimento 06,76
Alto Conhecimento 09,46
Grau de Importancia
Pouco Importante 08,51
Relativa Importancia 12,77
Muito Importante 78,72
Projeto Martim Pescador Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 93,92
Relativo Conhecimento 01,35
Alto Conhecimento 04,73
Grau de Importancia
Pouco Importante 12,50
Relativa Importancia 18,75
Muito Importante 68,75
Tabela 13: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor de
Educacéo.

Fonte: Dados da Pesquisa

Em relacdo aos trés programas desenvolvidos pelo banco no setor de
educacdo os respondentes ndo conhecem ou tem pouco conhecimento sobre os

programas sociais desenvolvidos. O Projeto Martim Pescador € desconhecido ou
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pouco conhecido por 93,92% dos respondentes, corresponde a 139 pessoas, de um
total de 148 pessoas. No questionamento sobre importancia, os dados se invertem,
sendo que os programas foram avaliados, em sua maioria, como muito importante.
O Projeto Pescar foi avaliado como o mais importante no segmento educacional,
avaliado desta forma por 78,72% dos respondentes, este mesmo projeto € 0 mais
conhecido do grupo, 09,46% da amostra afirmou ter alto conhecimento sobre o
projeto e 6,76% afirmaram ter relativo conhecimento. O projeto Crédito Leitura foi
avaliado por 13,33% dos respondentes como pouco importante, a mensuragcao mais
alta entre os dados dos projetos avaliados como pouco importante no segmento
educacional.

O Banrisul desenvolve dois programas sociais no setor cultural, estes projetos
sao: Orquestra de Camara Jovem do RS e concertos Banrisul para a Juventude. Os

dados referentes a estes projetos sociais estdo na tabela 14. Vejamos:

Projeto Orquestra de Camara Percentual
Jovem do RS
Nenhum ou pouco conhecimento 87,16
Relativo Conhecimento 02,03
Alto Conhecimento 10,81
Grau de Importancia
Pouco Importante 03,00
Relativa Importancia 06,67
Muito Importante 83,33
Concertos Banrisul para a Percentual
Juventude
Nenhum ou pouco conhecimento 87,84
Relativo Conhecimento 03,38
Alto Conhecimento 08,78
Grau de Importancia
Pouco Importante 12,21
Relativa Importancia 12,25
Muito Importante 75,58

Tabela 14: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor de Cultura.
Fonte: Dados da Pesquisa

O programa mais conhecido no setor cultural € Orquestra de Camara Jovem
do RS que obteve o indice de 10,81%, mas também pode ser considerado um indice
baixo, pois corresponde a 16 respondentes do total da amostra, este projeto € dado
como 0 mais importante, pois obteve um indice de 83,33%.

No setor do esporte sdo desenvolvidos pelo banco trés programas sociais,
quais sejam:. Karaté aléem do Esporte, apoio a Times de Futebol e Programa

Criancas no Esporte. Os dados compilados estdo na tabela 15:
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Karaté além do Esporte Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 94,59
Relativo Conhecimento 00,68
Alto Conhecimento 07,30
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 10,00
Muito Importante 90,00
Apoio a times de Futebol Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 31,76
Relativo Conhecimento 09,46
Alto Conhecimento 58,78
Grau de Importancia
Pouco Importante 30,91
Relativa Importancia 08,18
Muito Importante 60,91
Programa Criangas no Esporte Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 87,83
Relativo Conhecimento 02,03
Alto Conhecimento 10,14
Grau de Importancia
Pouco Importante 03,03
Relativa Importancia 12,12
Muito Importante 84,85

Tabela 15: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor de Esporte.
Fonte: Dados da Pesquisa

Foi observado que os projetos sociais desenvolvidos no segmento do esporte
sdo 0s mais conhecidos entre os clientes. O apoio a times de futebol é conhecido
por 58,78%, ou seja, 87 clientes da amostra de 148, mas dentre a importancia
destes investimentos esta atuacdo foi mensurada como a menos importante por
30,91% dos clientes. Os outros dois projetos sdo pouco conhecidos pelos
respondentes, mas avaliados como muito importante.

O terceiro setor avaliado — o da saude, conta com trés projetos sociais, que
sdo: Mamamovel, Programa Ginastica Laboral e Controle Médico e Saude

Ocupacional. Assim temos:
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Mamamoével Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 90,54
Relativo Conhecimento 02,70
Alto Conhecimento 06,76
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 05,00
Muito Importante 95,00
Controle Médico e Salde Percentual
Ocupacional
Nenhum ou pouco conhecimento 91,89
Relativo Conhecimento 00,68
Alto Conhecimento 07,43
Grau de Importancia
Pouco Importante 05,26
Relativa Importancia 05,30
Muito Importante 89,47
Programa Ginastica Laboral Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 94,59
Relativo Conhecimento 00,68
Alto Conhecimento 04,73
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 00,00
Muito Importante 100,00

Tabela 16: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor da Saude.
Fonte: Dados da Pesquisa

Os trés programas foram avaliados como pouco conhecidos ou
desconhecidos por mais de 90% dos respondentes. Em termos de mensuracao de
importancia todos os projetos desenvolvidos pelo Banrisul no setor da saude foram
avaliados como muito importantes, sendo os indices proximos e acima dos 90%.

No setor Ambiente, onde o Banrisul desenvolve quatro projetos sociais,
denominados: BanriBike, Protocolo Verde, Reciclar, Sementes Banrisul. Os dados

estao na tabela 17:
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Programa Banribike Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 97,30
Relativo Conhecimento 02,02
Alto Conhecimento 00,68
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 22,22
Muito Importante 77,78
Protocolo Verde Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 97,97
Relativo Conhecimento 00,00
Alto Conhecimento 02,02
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 00,00
Muito Importante 100,00
Programa Reciclar Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 83,78
Relativo Conhecimento 02,70
Alto Conhecimento 13,51
Grau de Importancia
Pouco Importante 05,71
Relativa Importancia 02,86
Muito Importante 91,43
Projeto Sementes Banrisul Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 93,24
Relativo Conhecimento 02,03
Alto Conhecimento 04,73
Grau de Importancia
Pouco Importante 04,95
Relativa Importancia 09,95
Muito Importante 85,10

Tabela 17: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor do Ambiente.
Fonte: Dados da Pesquisa

O projeto Protocolo Verde é conhecido por apenas 3 respondentes do total da
amostra (148), os demais projetos também s&o pouco conhecidos ou desconhecidos
pela maioria dos respondentes, mensuracao acima dos 83%. O projeto Reciclar € o
mais conhecido programa social desenvolvido pelo Banrisul na area do ambiente,
sendo conhecido por 13,51%. O programa BanriBike foi mensurado como muito
importante por 77,78% dos clientes, os demais projetos foram avaliados como muito
importante por indices superiores a 85,10%.

O banco desenvolve outros trés programas: SOS Enchente, Campanha do
Agasalho e Programa de voluntariado Banrisul. Os dados coletados referente a
estes trés programas estao na tabela 18, a seguir exposto:
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SOS Enchente Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 64,86
Relativo Conhecimento 10,81
Alto Conhecimento 24,32
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,00
Relativa Importancia 00,00
Muito Importante 100,00
Campanha do Agasalho Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 26,35
Relativo Conhecimento 06,08
Alto Conhecimento 67,57
Grau de Importancia
Pouco Importante 00,94
Relativa Importancia 01,80
Muito Importante 97,25
Programa de Voluntariado Banrisul Percentual
Nenhum ou pouco conhecimento 89,19
Relativo Conhecimento 00,68
Alto Conhecimento 10,14
Grau de Importancia
Pouco Importante 09,13
Relativa Importancia 00,75
Muito Importante 90,12

Tabela 18: Dados referente aos programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul no setor Outros.
Fonte: Dados da Pesquisa

O programa Campanha do Agasalho € conhecido por 67,57% dos
respondentes e avaliado como muito importante por 97,25%. O projeto SOS
Enchente é de conhecimento por 24,32% dos clientes do banco. O programa de
Voluntariado Banrisul € pouco conhecido ou desconhecido por 89,19% dos clientes.

Do total de dezoito programas sociais desenvolvidos pelo Banrisul, apenas
trés obtiveram indice de conhecimento dos clientes acima de 24%, conforme tabela
19:

Programa Social Numero de Respondentes Percentual
Campanha do Agasalho 100 67,57
Apoio a Times de Futebol 87 58,78
SOS Enchente 36 24,32

Tabela 19: Mensurac¢des de Conhecimento
Fonte: Dados da Pesquisa

A mensuracao relativa & importancia dos projetos obteve indices elevados em
todos os programas, uma vez que todos os programas foram avaliados pela maioria
dos respondentes como muito importante, sendo que apoio a times de futebol foi
avaliado como muito importante por 60,91%, caracterizando o indice mais baixo,

enquanto os programas e SOS Enchente, Ginastica Laboral e Campanha do
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Agasalho obtiveram a avaliagdo como sendo muito importante por 100% (ou proximo

a este indice) dos respondentes.

Programas do Banrisul | Percentual
Educacado
Programa Crédito Leitura 66,67
Projeto Pescar 78,72
Projeto Martim Pescador 68,75
Projeto Orquestra de Camara 83,33
Jovem do RS
Concertos Banrisul para a 75,58
Juventude
Esporte
Karaté além do Esporte 90,00
Apoio a times de Futebol 60,91
Programa Criangas no Esporte 84,85
Saude
Mamamovel 95,00
Controle Médico e Saude 89,47
Ocupacional
Programa Ginastica Laboral 100,00
Ambiente
Programa Banribike 77,78
Protocolo Verde 100,00
Programa Reciclar 91,43
Projeto Sementes Banrisul 85,10
Outros
SOS Enchente 100,00
Campanha do Agasalho 97,25
Programa de Voluntariado Banrisul 90,12

Tabela 20: Mensuracfes de Importancia
Fonte: Dados da Pesquisa

A tabela 20 representa a sumarizacdo dos dados referentes a andlise de

muito importante para os respondentes, classificados por setores de atuacao.

4.6 Avaliagéo dos construtos

Nesta secdo resgatam-se cada um dos construtos propostos nos modelos e
verifica-se sua confiabilidade por meio da Confiabilidade Composta, Variancia
Extraida e Alfa de Cronbach. Procede-se, ainda, a Analise Discriminante e de
Convergéncia dos construtos.

Foram utilizadas trés escalas diferentes pra mensurar as percepcdes de
Responsabilidade Social, Confianca e Valor de Marca. Para mensurar a percepgao
de Responsabilidade Social foi adotada a escala de Lichtenstein, Drumwright e Braig
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(2004). A Confianca foi mensurada por meio da escala de Aaker et al. (2004) e o
Valor de Marca com a escala de Yoo e Dunthu (2001) j4 adapta por Neto (2003).

As escalas foram traduzidas do inglés para o portugués, aplicadas e
discutidas com cinco respondentes, foram constatados alguns problemas de
compreensao, gerando ajustes nos indicadores de algumas escalas. O questionario
ajustado (Anexo B) foi aplicado em clientes, pessoas fisicas, do Banrisul, conforme
caracterizacdo apresentada anteriormente.

A escala de Lichtenstein, Drumwright e Braig (2004) referente a
Responsabilidade Social empresarial contém originalmente cinco itens (R1 a R5).
Entretanto, a variavel R5 apresentou baixa carga fatorial (0,531), impactando
negativamente na confiabilidade composta do construto, dessa forma optou-se pela
sua excluséo, com isso os valores de CC e VE atingiram valores desejaveis.

A tabela 21 indica as cargas fatoriais encontradas para as variaveis

componentes do construto Responsabilidade Social:

Responsabilidade Social

Variavel Carga Fatorial
R1 7164
R2 ,847
R3 ,658
R4 ,547

Tabela 21: Carga Fatorial - RSE
Fonte: Dados da Pesquisa

A escala de Valor de Marca (YOO, 2001) € composta por quatro itens (V6 a
V9). Como podem ser verificadas na tabela 22, as cargas fatoriais de todas as
variaveis atingiram valores satisfatorios, permanecendo o construto com as quatro

variaveis originais:

Valor de Marca

Valor de Marca | Carga Fatorial
V1 ,694
V2 ,957
V3 ,937
V4 ,944

Tabela 22: Carga Fatorial — Valor de Marca
Fonte: Dados da Pesquisa
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A ultima escala utilizada mediu a Confianca. Adotou-se o modelo de Aaker et
al. (2004), originalmente constituido por seis indicadores (C10 a C15). Na tabela 23

estdo as cargas fatoriais relativas ao construto e seus indicadores:

Confianca
Confianca Cargas Fatoriais
C1 724
Cc2 ,7132
C3 ,854
C4 ,795
C5 ,731
C6 ,704

Tabela 23: Carga Fatorial — Confianca
Fonte: Dados da Pesquisa

Todos os indicadores obtiveram cargas fatoriais satisfatorias.

A partir desses resultados e ajustes, procedeu-se a andlise de confiabilidade
das escalas. A confiabilidade € uma medida de consisténcia interna dos itens do
instrumento de coleta, os testes estatisticos utilizados neste trabalho foram Alfa de

Cronbach, Variancia Extraida e Confiabilidade Composta.

4.6.1 Alfa de Cronbach

Um dos testes estatisticos utilizados para testar a confiabilidade da escala é o
Alfa de Cronbach, onde o indice de 0,7 € normalmente utilizado como um valor
minimo aceitavel em pesquisas exploratérias (HAIR JR. et al,, 2005).

Foram obtidos os seguintes valores para o Alfa de Cronbach nas escalas

utilizadas no estudo (tabela 24).

Escala Namero de Itens Alfa de Cronbach
Responsabilidade 4 0,805
Social
Valor de Marca 4 0,932
Confianca 6 0,885

Tabela 24: Andlise do Alfa de Cronbach.
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados demonstram que, conforme os valores obtidos e os critérios
mais comuns de andlise com o uso do Alfa de Cronbach, as escalas apresentam

confiabilidade adequada.
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4.6.2 Variancia Extraida e Confiabilidade Composta
Essas medidas representam a confiabilidade das escalas. Para a VE,

desejam-se valores acima de 0,5 e para CC, superiores a 0,7 (HAIR Jr. et al., 2005).

A tabela 25 apresenta os resultados de VE e CC dos construtos:

Construto Variancia Extraida Confiabilidade Composta
Responsabilidade Social 0,508 0,801
Valor de Marca 0,792 0,937
Confianga 0,575 0,890

Tabela 25: Resultados VE e CC.
Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados obtidos para Responsabilidade Social, como mencionado
anteriormente, apresentaram problemas em relacdo a VE em func¢éo do indicador R5
apresentar baixa carga fatorial (0,513). Inicialmente obteve-se VE de 0,460. Optou-
se pelo corte desse indicador, uma vez que poderia comprometer a analises do
modelo geral. Com esse procedimento, o valor de VE subiu para 0,508. Os novos
resultados encontrados ficaram, dessa forma, dentro dos recomendados.

J& os construtos Valor de Marca e Confiangca apresentaram resultados
adequados, ndo necessitando de qualquer ajuste.

A partir dos resultados dos testes de Alfa de Cronbach, Confiabilidade
Composta, Variancia Extraida e das cargas entre indicadores e seus construtos,
assume-se que as escalas utilizadas apresentam nivel de confiabilidade adequado
para o estudo.

4.6.3 Analise de convergéncia

A Convergéncia foi verificada por meio da correlacdo entre os construtos.

Deseja-se que 0s construtos apresentem alguma correlacdo, mas que nao
sejam elevadas, podendo assim indicar multicolinearidade.

Para efetuar a correlacdo foram criadas trés varidveis observaveis, a partir
das médias dos indicadores que compdem cada construto. Para Responsabilidade
Social foram utilizados os indicadores R1 a R4, Valor de marca V6 a V9 e Confianca
C10 a C15.
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Conforme tabela 26, que apresenta os resultados das correlagbes entre os

construtos, pode-se visualizar que todas as correlagdes sdo significantes positivas e

abaixo de 0,85. Assim temos:

Correlacao de Pearson

Responsabilidade
Social Valor de Marca Confianca
Responsabilidade| Correlacdo de Pearson 1 0,231 0,368
Social Significancia 0,005 0,000
Valor de Marca Correlacdo de Pearson 0,231 1 0,664
Significancia 0,005 0,000
Confianca Correlacdo de Pearson 0,368 0,664 1
Significancia 0,000 0,000

Tabela 26: Correlacéo dos dados.
Fonte: dados da pesquisa

Os valores de correlagdo encontrados, associados aos dados de VE e CC
gue, indiretamente demonstram as cargas fatoriais de cada indicador com seus
respectivos construtos, permitem a verificacdo de convergéncia entre 0s construtos

utilizados no estudo.

4.6.4 Anélise discriminante

A analise discriminante tem como finalidade demonstrar que 0s construtos
utilizados capturam dimensdes diferentes entre si. Para verificar a Discriminancia
entre os construtos, seguiu-se o recomendado por Fornell e Larcker (1981). Para os
autores, a VE de cada construto, deve ser superior a correlacao (ao quadrado) entre
0S construtos.

A tabela 27 apresenta os dados da Analise Discriminante entre os construtos.
Na diagonal principal encontram-se os dados de VE de cada construto e nas demais

células a correlacdo ao quadrado entre os construtos. Vejamos:

Variancia Extraida (diagonal) e Variancia Compartilhada

Responsabilidade Social Valor de Marca Confianca
Responsabilidade Social 0,51
Valor de Marca 0,05 0,79
Confianga 0,14 0,44 0,58

Tabela 27: Andlise Discriminante entre os construtos.
Fonte: dados da pesquisa
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7

Observa-se que a VE obtida €& superior aos valores da correlagcdo ao

guadrado, evidenciando assim a validade discriminante entre 0s construtos.

4.7 Teste dos modelos

Para o teste dos modelos, utilizou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais.

Dentro da modelagem de equacfes estruturais (MEE), para validacdo de
escalas, foi feita a analise fatorial confirmatdria (AFC). O método de estimacao
utilizado foi o de maxima verossimilhanca e a matriz de entrada de dados utilizada
foi a de covariancia, conforme sugerido por Hair Jr. et al. (2005) e Kline (1998).

Na anadlise fatorial confirmatoria (AFC), avaliou-se, para cada construto, a
identificacdo do modelo estrutural e a adequacéao ou ajuste do modelo proposto, a
partir da avaliacdo do Qui-Quadrado por Graus de Liberdade (x 2/GL), GFI, AGFlI,
TLI, NFI, CFl e RMSEA; a adequacdo do modelo de medida, considerando
confiabilidade composta e variancia extraida. Levaram-se em conta, também, os
escores das cargas fatoriais e 0s erros (que repercutem na confiabilidade e variancia
extraida) e os indices de modificacdo sugeridos pelo software Amos.

Foram testados trés modelos alternativos concorrentes (Modelol, Modelo 2 e
Modelo 3), apresentam-se, a seguir, uma breve explicagdo de cada modelo os

resultados encontrados.

Modelo 1:

O modelo 1 apresenta a Confianca como variavel mediadora da relacdo entre
Responsabilidade Social e Valor de Marca. Sob essa 6tica, a percepcao de RS dos
respondentes impacta diretamente a Confianga na empresa e esta ir4 influenciar o
Valor de Marca percebido.

A figura 9 expressa o modelo 1:
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Figura 9: Modelo Estrutural — Modelo 1
Fonte: Dados da Pesquisa.
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A tabela 28, a seguir exposta, apresenta os indices de ajustamento

encontrados para o modelo.

Andlise fatorial confirmatéria do modelo geral

X 2
X2 P GL IGL
Indices 165,2|0,001| 75
encontrados
indices
recomendados <5

GFlI

>0,8

AGFI

>0,8

NFI

>0,9

TLI

>0,9

CFlI

>0,8

RMSEA

0,05a
0,08

Tabela 28: indices de Ajustamento Modelo 1.

Fonte: Dados da pesquisa
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Os dados apresentados na tabela 29 demonstram que o modelo € valido para
representar a relacao proposta na pesquisa, ou seja, que a Responsabilidade Social
influencia diretamente a Confianca e indiretamente, por meio da Confianca,
influencia o Valor de Marca percebido.

Foram encontradas as seguintes cargas para essas relagdes (tabela 29):

Relacao entre os Carga Estrutural
Construtos

COM <--- RSOC 425

VMA <--- CON ,700

Tabela 29: Cargas Estruturais — Modelo 1.
Fonte: Dados da pesquisa

Modelo 2:

O modelo 2 (figura 10) postula que a RS impacta diretamente na Confianca e

e

no Valor de Marca.

2293,

IRET

Figura 10: Modelo Estrutural — Modelo 2
Fonte: Dados da Pesquisa



79

A tabela 30, abaixo, apresenta os indices de ajustamento obtidos para o

modelo:
X2 | P | 6L /élz_ GFlI |AGFI| NFI | TLI | CFl |RMSEA
Indices 231,54| 0,00 | 75 | 3,08 | 0,841 0,888
Modelo 2
indices 0,05 a
recomendados <5 >0,8 | >0,8 | >0,9 | >0,9 | >0,8 0,08

Tabela 30: indice de Ajustamento — Modelo 2.
Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 31 apresenta as cargas estruturais padronizadas encontradas para

as relacdes propostas. Veja-se:

Relacdes Carga Estrutural
VMA <--- RSOC ,340
COM <--- RSOC 475

Tabela 31: Cargas Estruturais — Modelo 2.
Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se pelos resultados que, apesar das cargas terem sido identificadas
e serem positivas e significantes, o modelo n&o apresenta bons indices de

ajustamento.

Modelo 3:

O modelo 3 postula que, além da relacdo direta entre RS com Confianca e
Valor de Marca, ha uma relacéo entre Confian¢a e Valor de Marca. Ou seja, além de
RS impactar diretamente COM e VMA, a Confianca (que € influenciada por RS) ira

impactar VMA.
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Figura 11: Modelo Estrutural — Modelo 3
Fonte: Dados da pesquisa

X2 P GL /)é;i GFl | AGFI | NFI TLI CFl |RMSEA
indices
indices 0,05 a
recomendados <5 >08 | >08 | >09 | >09 | >08 0,08

Tabela 32: Indice de Ajustamento - Modelo 3.
Fonte: Dados da pesquisa

Relacdes Carga Estrutural
COM <--- RSOC ,428
VMA <--- RSOC -,029 NS
VMA <--- CON 714

Tabela 33: Cargas Estruturais — Modelo 3.
Fonte: Dados da pesquisa
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Apesar de os indices de ajustamento do modelo ser adequados, observa-se

que a relacao proposta entre RS e VMA ndao é significativa.

As tabelas 34 e 35 trazem respectivamente, de forma agrupada, a fim de

permitir uma melhor comparacdo entre os dados, os resultados dos indices de
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ajustamento dos trés modelos propostos e as cargas estruturais das relacdes

verificadas.
X2 P GL X 2 GFl | AGFI | NFI TLI CFl | RMSEA
/GL
indices Modelo | 165, | 0,00 75 2,20 | 0,87 | 0,82 | 0,88 | 0,92 | 0,93 0,09
1 2 1 2 1 9 2 6
indices Modelo | 231, | 0,00 75 3,08 | 0,84 | 0,77 | 0,84 | 0,86 | 0,88 0,119
2 54 1 7 5 4 8
indices Modelo | 165, | 0,00 74 223 | 087 | 081 | 088 | 092 | 0,93 0,09
3 09 0 2 9 9 0 5
indices <5 | >0,8 | >08|>09|>09 | >0,8| 005a
recomendados 0,08
Tabela 34: indices de Ajustamento — Modelos 1, 2 e 3.
Fonte: Dados da pesquisa
Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3
VMA ......... RS N&o se aplica -0,029 (ns) 0,340*
CON.......... RS 0,425* 0,428* 0,475*
VMA ......... CON 0,700* 0,714* N&o se Aplica

Tabela 35: Cargas Estruturais — Modelo 1, 2 e 3.
Fonte: Dados da pesquisa
*Significativo ao nivel de 0,001
(ns) N&o Significativo

Baseado nos dados dos trés modelos alternativos verifica-se que o modelo
com melhores resultados e, consequentemente, o modelo aceito, € o modelo 1.

Dessa forma, podem ser feitas as seguintes andlises das hipéteses
elaboradas para o estudo:
H1: A hip6tese 1 postulava a existéncia de relacdo entre RS e VMA sob dois
enfoques. Hla: a relacdo RS e VMA € mediada pela confianca e; H1lb: a relacdo
entre RS e VMA é direta, positiva e significante. Conforme o modelo aceito, suporta-
se a Hla e nao é suportada a Hlb. Cabe ressaltar que no modelo 2, encontrou-se
uma carga estrutural de 0,340 para a relagéo direta entre RS e VM, entretanto os
indices de ajustamento ndo validam o modelo, ndo dando, consequentemente,
suporte a hipotese. Ja4 no modelo 3, a relacdo encontrada entre RS e VMA néao é
significante.
H2: a Hipotese 2 postulava uma relacdo entre RS e CON, segundo o modelo 1,
selecionado, essa relacdo é positiva e significante. A carga estrutural encontrada na
relacdo é de 0,425, que corresponde a 18,06% de variancia explicada, suportando-

se, assim, H2.
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H3: a Hipdtese 3 postula a existéncia de relacdo entre CON e VMA. Essa hipotese é
suportada no modelo 1 e apresenta uma carga estrutural de 0,700.



83

5 CONCLUSAO

Este capitulo apresenta as conclusdes do trabalho. Faz um breve historico
dos objetivos do estudo, discute os resultados e coloca as implicacfes gerenciais da
pesquisa. Termina indicando as lacunas para trabalhos futuros e as limitagbes do
estudo.

5.1 Objetivos da pesquisa

O objetivo geral deste trabalho foi de verificar sob a 6tica do consumidor, se
existe influéncia das praticas sociais organizacionais na relacdo da empresa com 0
cliente através dos recursos de confianca e valor de marca. O processo de
investigacado foi por meio dos objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico foi de propor, através de revisdo bibliogréfica, o
modelo conceitual da relacdo entre RSE, valor de marca e confianca sob a 6tica do
consumidor. Para tanto, foram elaborados trés modelos concorrentes, onde se
prop0s diferentes relacdes entre as variaveis, apresentados nas figuras 6, 7 e 8. A
partir da andlise dos dados conclui-se que o Modelo 1 é valido, por apresentar 0s
indices de ajuste adequados e cargas estruturais positivas e significantes entre as
relacbes de Responsabilidade Social Empresarial e Confianca na ordem de 18,06%
de variancia explicada e a relacdo entre Confianca e Valor de Marca 49% de
variancia explicada. Desta forma, conclui-se que a Responsabilidade Social
Empresarial impacta no Valor de Marca sendo a Confianga o recurso mediador
desta relacéo.

O segundo objetivo especifico foi de identificar as principais acfes em
marketing social do Banrisul. Para tanto, foi efetuado um levantamento de dados
tanto de acdes como de valores, buscando a caracterizacdo do marketing social do
banco e sua interacdo com a sociedade. Dessa forma, foram identificados dezoito
programas sociais desenvolvidos pela instituicho e um crescente investimento
financeiro na area por parte do banco (tabela 1).

As praticas sociais desenvolvidas pelo Banrisul influenciam na percepcao do
seu cliente pessoa fisica, por meio da confianca e seu valor de marca. O curioso é
que os clientes do Banrisul pouco conhecem os projetos sociais desenvolvidos pelo

banco, mas o consideram muito importante.
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Por atingir os objetivos propostos, com embasamento no processo descrito,
pode-se considerar a relagcdo do construto valida e confiavel para a relacdo dos

clientes do Banrisul, considerando as limitacGes desta pesquisa.

5.2 Implicagdes tedricas

O desenvolvimento deste trabalho contribuiu para a teoria sobre
responsabilidade social, marketing social no contexto de servicos. A relacdo da
responsabilidade social empresarial com valor de marca e confianga no setor
bancéario deve contribuir a fim de ampliar a discussdo e investigacdo sobre o tema
em questdo. Validou-se um novo modelo de relacdo entre as variaveis propostas,
onde se conclui que a responsabilidade social empresarial esta relacionada ao valor
de marca da empresa, relacdo mediada por confianca.

A Responsabilidade Social Empresarial consolida-se como variavel
determinante na contribuicdo ao valor de marca da empresa e apresenta-se como
um instrumento importante que as organiza¢cdes podem utilizar para fidelizar seus

clientes.

5.3 Implicacdes gerenciais

Esta pesquisa contribuiu para a gestdo de marketing por propor um construto
de relacé@o entre o RSE, confianca e valor de marca, no contexto bancario brasileiro,
utilizando os projetos sociais desenvolvidos pela empresa ao seu relacionamento
com o cliente.

A partir do levantamento tedrico e analise dos dados verificou-se que o
Banrisul desenvolve dezoito programas sociais em cinco segmentos da sociedade:
educacdo, cultura, saude, esporte e ambiente. Seus clientes avaliaram as areas de
educacdo e saude como sendo as mais importantes. Segundo os investimentos
sociais divulgados pelo banco (tabela 1), no setor educacional, entre o periodo de
2005 a 2009, o banco duplicou seu aporte financeiro enquanto o setor da saude, no
mesmo periodo apresenta um crescimento de apenas 10%. No segmento esportivo
houve um crescimento em investimentos financeiro (2005 a 2009) de quase 80% do
valor, sendo que a partir desta pesquisa foi identificado como sendo o segmento

com menor importancia para os clientes Banrisul.
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A atuacédo social do banco é pouco conhecida entre seus clientes, sendo que
dos programas, quinze sdo desconhecidos ou pouco conhecidos por mais de 80%
de seus clientes. Apoio a times de futebol, SOS Enchente e Campanha do Agasalho
sdo as excecgdes neste contexto, sendo que os projetos Campanha do Agasalho e
SOS Enchente caracterizam-se por serem programas onde varias empresas 0S
desenvolvem em conjunto.

Este estudo permite aos gestores avaliar as dimensdes das acfes sociais do
Banrisul e o alcance a seus clientes, por meio do modelo validado. Conclui-se que
0S maiores investimentos sdo efetuados nas éareas que os clientes Banrisul
consideram menos Iimportante e que seus clientes pouco conhecem ou
desconhecem a atuacgéo social da instituicéo.

Gerencialmente, sugere-se um redirecionamento das praticas de marketing
da empresa em relacdo a Responsabilidade Social Empresarial, com o objetivo de
elevar o valor da marca Banrisul, através da confianca, otimizando os recursos ja
investidos pela organizacdo no ambito social. Os setores de educacdo e saude
demonstraram serem mais promissores nesta relacédo, por terem sido caracterizados
como 0s segmentos mais importantes pelo cliente Banrisul. Desta maneira, 0s
programas sociais desenvolvidos na area da saude e educacdo, deveriam ser
amplamente divulgados, oportunizando uma melhor comunicacdo com o cliente. De
uma maneira geral, todos os programas deveriam ser melhor e mais divulgados, pois
a maioria dos clientes do banco desconhece sua atuagéo social.

Ademais, considerando a dificuldade de mensuracdo dos aspectos
intangiveis, aqui investigados, reafirma-se a importancia deste trabalho no segmento

das instituicdes bancarias.

5.4 LimitagOes

O trabalho foi desenvolvido dentro das normas metodoldgicas possiveis,
desta forma, apresentam-se as possiveis fraquezas da metodologia utilizada. A
escolha de uma uUnica instituicdo proporcionou uma conclusdo limitada sobre o
estudo. A amostra ndo € probabilistica, podendo talvez ndo representar a totalidade
dos clientes do Banrisul. Estas limitacbes sdo aceitaveis observando que nao

restringiu os objetivos propostos.
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5.5 Pesquisas futuras

O embasamento no estudo, suas limitacbes e conclusdes sugere-se novas
pesquisas a fim de contribuir com conhecimento ao que foi desenvolvido neste
trabalho.

Abrangendo outros setores do mercado e para uma melhor compreensao
desta proposta de estudo, indica-se a aplicacdo deste construto de pesquisa em
demais setores de servigos, tais como: escolas, restaurantes, lojas, entre outros.
Quando desenvolvidos outros estudos pode-se incluir demais variaveis e recursos
nos objetivos de pesquisa, a fim de objetivar estudos mais promissores na
investigacdo do assunto.

Em tempo, a importancia da investigacdo sobre o tema deve ser sempre
perseguida, a fim de esclarecer as mais complexas relagdes entre as organizacoes e

seus consumidores.
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Escala Original

Adaptacéo

Justificativa

Attitude Toward the Company
(Lichtenstein, Drumwright e

Responsabilidade Social

Braig, 2004).

1. is committed to | 1. O Banrisul investe uma
using a portion of it is profits to | parcela dos lucros em
help nonprofits. organizacfes sociais.

2. gives back to the | 2. (0] Banrisul retribui
communities in which it does | socialmente para as
business. comunidades em que é

atuante.

3. Local nonprofits benefit from
’s contributions.

3. Entidades sociais locais se
beneficiam do apoio do
Banrisul.

4. integrates
charitable contributions into its
business activities.

4. O Banrisul apoia atividades
socias importantes.

5. is
corporate giving.

involved in

5. O Banrisul é socialmente
responsavel.

Validada estatisticamente no
artigo The Effect of Corporate
Social Responsibility on
Customer Donations to
Corporate Supported Nonprofits
(2004), livre traducdo e
adaptacao da autora.

Brand Equity (Donthu, Lee e
Yoo, 2000).

Valor de Marca

6. It makes sense to buy

instead of any other
brand, even if they are the
same.

6. Eu prefiro ser cliente do
Banrisul, em vez de qualquer
outro banco, mesmo que eles
oferecam o0 mesmo servico.

Escala traduzida, aplicada e
validada na lingua portuguesa
no trabalho de Neto (2003).

7. Even if another brand has
the same features as

, | would prefer to
buy .

7. Mesmo que outro banco
tenha as mesmas
caracteristicas do Banrisul eu
prefiro ser cliente Banrisul.

8. If there is another brand as

8. Mesmo que exista outro

good as , | prefer to | banco tdo bom quanto o

buy. Banrisul, eu prefiro ser cliente
do Banrisul.

9. If another brand is not | 9. Se os outros bancos néo

different from in any | sdo diferentes do Banrisul de

way, it seems smarter to

purchase

nenhuma maneira,
mais inteligente ser
Banrisul.

parece
cliente

Trust in the Company (Aaker,
Brasel e Founier, 2004)

Confianca na empresa

10. | can always count on | 10. Eu posso sempre contar
to do what's best. com o Banrisul para fazer o

gue é melhor.
11. If makes a | 11. Se o Banrisul comete um

mistake, it will try it best to
make up for it.

erro, sei que ele vai fazer o
melhor para compensar isso.

12. | know 1 can hold | 12. Eu tenho certeza que o
accountable for | Banrisul € responsavel nas

its actions. suas acoes.

13. is reliable. O Banrisul é confiavel.

14. Given my image of | 14. Dada a imagem que tenho

Escala original do artigo “When
good brands do Bad” aplicada e
validada estatisticamente.
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, letting me down
would surprise me.

do Banrisul, seria surpresa
gque o banco me deixasse mal.

15. A brand failure would be
inconsistent with my
expectations.

15. Uma falha de servigos do
Banrisul seria incompativel
com as minhas expectativas.
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ANEXO B

Questionario de pesquisa:

Este questionario tem como finalidade a coleta de dados para a Dissertacao
de Mestrado de Fernanda Matte Cavalcante, aluna do Programa de Pds-Graduacéo
da UNISINOS. O tema do estudo é a relacdo entre Marketing Social com Valor de
Marca, Confianca e Responsabilidade Social.

A seguir sdo apresentadas algumas afirmativas a respeito do Banco do
Estado do Rio Grande do Sul — BANRISUL. Por favor, pense nelas como se fossem
suas e indique o seu grau de concordancia com cada uma, para tanto, utilize a
escala que varia de 1 a 7, sendo 1 Discordo Totalmente até 7 Concordo Totalmente,

conforme a tabela abaixo.

. Discordo totalmente

. Discordo quase que totalmente.
. Discordo parcialmente.

. Nem concordo, nem discordo.

. Concordo parcialmente.

. Concordo quase que totalmente.

~N o OB~ WN

. Concordo totalmente.

AFIRMACOES (1) 2 & @ G 6 O
(D] (Yoo ] (o [o Concordo
Totalmente Totalmente
1. O Banrisul investe uma parcela dos | (1) @2 @ @ G ® @
lucros em organizacgdes sociais.
2. O Banrisul retribui socialmente para as | (1) 2 ® @ G ® @
comunidades em que € atuante.
3. Entidades sociais locais se beneficiam do | (1) 2 3 @& 6 ®’ O
apoio do Banrisul.
4. O Banrisul apoia atividades socias | (1) 2 ® @ G 6 @
importantes.

5. O Banrisul é socialmente responsavel. (2) 2 3 @& 6 ®’ @O

6. Eu prefiro ser cliente do Banrisul, em vez | (1) @2 ® @ G © @
de qualquer outro banco, mesmo que eles
oferecam 0 mesmo servico.

7. Mesmo que outro banco tenha as | (1) 2 @ @ G ® @
mesmas caracteristicas do Banrisul eu
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prefiro ser cliente Banrisul.

8. Mesmo que exista outro banco tdo bom | (1) 2 3 @& 6 ®’ O
guanto o Banrisul, eu prefiro ser cliente do

Banrisul.

9. Se os outros bancos nao séo diferentes | (1) 2 3 @& 6 ®’ @O
do Banrisul de nenhuma maneira, parece

mais inteligente ser cliente Banrisul.

10. Eu posso sempre contar com o Banrisul | (1) 2 3 @& 6 ®’ @O
para fazer o que € melhor.

11. Se o Banrisul comete um erro, sei que | (1) 2 3 @& 6 ®’ O
ele vai fazer o melhor para compensar isso.

12. Eu tenho certeza que o Banrisul é | (1) 2 3 @& 6 ®’ @O
responsavel nas suas acoes.

13. O Banrisul é confiavel. (2) 2 3 @& 6 ®’ O
14. Dada a imagem que tenho do Banrisul, | (1) 2 3 @& 6 ®’ O
seria surpresa que o banco me deixasse

mal.

15. Uma falha de servigos do Banrisul seria | (1) 2 3 @& 6 ®’ @O

incompativel com as minhas expectativas.

Abaixo apresenta-se uma relacdo geral das areas de investimento social que

o Banrisul realiza. Indique o grau de importancia que vocé atribui a cada area.

Eu penso que o Banrisul investir nessas 1. Pouco 7. Muit o
areas é: Importante Importan te
16. Educacéo D @ B3 @ 6 G O
17. Cultura Q @ @& & 6 6 @
18. Saude @ @ @& & G 6 @
19. Esporte HD @2 B3 @ 6B 6. O
20. Ambiente Q) @ B @ 6 © O

Finalmente, indique seu grau de conhecimento e importancia em relacdo aos

investimentos especificos do Banrisul na area social.

1. Nenhum 7.Muito 1. Nenhuma 7. Muita
Conhecimento Importancia
Conhecimento Importancia

Investimentos Conhecimento Importancia

Especificos

21. Programa Crédito | (1) (2) (3) (4) (5) ) (7)

Leitura

W@ 6 @ 6 6 )

22. Projeto Pescar

1) @ B @ 6 6 )

1) @ B @ 6 6 O

23. Projeto Martim | (1) (2) (3) 4) (B) (6) (7)

Pescador

W@ 6 @ 6 6 )

24. Projeto Orquestra | (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

de Camara Jovem do

@ 6 @ 6 6 0
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25. Concertos Banrisul | (1) (2) (3) 4 (B) ®) (M) (1) 2 (3 4 (B) B (1
para a Juventude

26. Karaté além do|(1) (20 3) 4 (B) ® (M Q) 2 B 4@ (B ®;) (N
Esporte

I2:7-t g\ploio a Times de | (1) (2) () (4) (5) (6) (7) | (1) @ (B) (4 (B) ®) ()
utebo

28. Programa Criangas | (1) (2) (3) 4 B) ®) () (1) 2 3 4@ (B) B) (N
no Esporte

29. Mamamovel 1) @ B @6 6 1 @ B @ 6 6
30.Controle médico e | (1) 2) 3) 4 B) ® (M |Q) 2@ 3B @ (B ®;) (N
saude ocupacional

31. Programa de | (1) (2 (3) 4 (B 6) () |D @ @) (B B 6) (1)
Ginastica Laboral

32. Programa | (1) (2) (3) (4) (3) ) (V) |(1) @) @) @ () 6) ()
BanriBike

33. Protocolo Verde @ @ B @ B ® M| O @ B @ B B (M
34. Programa Reciclar | (1) (2) 3) 4) () ® () | (1) 2 (B @ (’B) ) (M
35. Projeto Sementes | (1) (2) 3) 4 B) ®) () |(Q) 2 () 4 (B) B (N
Banrisul

36. SOS Enchente @D 2 @®) @ B ® MO @ B @ B B (M
37. Campanha do|(1) (2) (3) (4 (5) (6) (7) | (1) @ B 4 G) 6) ()
Agasalho

38. Programa de|(1) (2) 3) (4 (B5) (6) (1) | (1) 2 B 4 G) 6) ()

Voluntariado Banrisul

Idade:
() Até 25 anos;

( ) De 26 a 35 anos;
( ) De 36 a 45 anos;
( ) De 46 a 55 anos;
( ) De 56 a 65 anos;
(

Género:

( ) Feminino;

() Masculino.

Grau de Instrugao:

) Acima de 65 anos.

() Fundamental completo ou incompleto;

() Ensino Médio completo ou incompleto;

() Superior completo ou incompleto;




() P6s-Graduado completo ou incompleto.

Renda Familiar :

( ) Até R$ 1750,00;

( ) De R$ 1.750,00 a R$ 3.000,00;
( ) De R$ 3001,00 a R$ 7.000,00;
() Acima de R$ 7.000,00.
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