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Resumo

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) € um conceito fundamental para a criagéo de valor
a longo prazo nas empresas. Assim, existe uma preocupacao crescente, mas simultaneamente
diferenciada, em incluir a RSC no dia a dia das empresas. De facto, as empresas preocupadas
em integra-la séo valorizadas pelos stakeholders. Nesta investigacédo pretende-se analisar se os
custos marginais de uma empresa produzir um produto socialmente responsavel sédo crescentes
e se a disposicdo a pagar pelos consumidores é decrescente para todas as categorias de RSC
(Ambiente, Empregados, Comunidade e Governanga), com 0 objetivo de averiguar a existéncia
de um nivel de equilibrio para o investimento em RSC para cada uma das categorias. No
seguimento da analise literaria, foram realizados dois estudos: um que estimou os custos
marginais associados a um produto socialmente responséavel, e outro baseado em Economia
Experimental de forma a inquirir quanto os consumidores estdo dispostos a pagar por um
determinado produto. Ambos os estudos tiveram como base um bem de consumo regular
(cépsulas de café) e um servico (seguros de saude). Conclui-se que as empresas tém margem
para investirem mais nas categorias de RSC para que o equilibrio seja atingido, sendo a
categoria Comunidade a mais proxima desse ponto de equilibrio. Apesar de existirem inquiridos
indiferentes ou que até penalizaram as empresas pelas iniciativas, os promotores provocaram
um impacto maior no beneficio extraido do investimento realizado pelas empresas. Além disso,
concluiu-se que as categorias Comunidade, Empregados e Governanca foram mais premiadas
no caso dos seguros de salde e as categorias Comunidade, Empregados e Ambiente no caso
das capsulas de café.

Palavras-chave: responsabilidade social corporativa, categorias de RSC, andlise custo-

beneficio, custo marginal, disposi¢do a pagar, investimento de equilibrio.



Abstract

Corporate Social Responsibility (CSR) is a fundamental concept for creation of long-term value
in companies. Therefore, there is a growing and differentiated concern to include CSR in the daily
lives of companies. In fact, companies concerned with integrating it are valued by stakeholders.
This investigation intends to analyse whether the marginal costs of a company to produce a
socially responsible product increase in the level of CSR, and whether the willingness to pay by
consumers decreases in the level of CSR, for all categories (Environment, Employees,
Community, and Governance), to verify the existence of an equilibrium level of CSR investment
for each category. After an extensive literature review, two studies will be carried out in parallel:
one will estimate the marginal costs of CSR associated with a socially responsible product, and
the other will be based on Experimental Economics, inquiring how much consumers are willing to
pay for a particular product. Both studies were based on a regular consumer good (coffee pods)
and a service (health insurance). It was concluded that companies have room to invest more in
CSR categories so that balance is reached, with the Community category being the closest to this
balance point. Although there were respondents who were indifferent or even penalized
companies for their initiatives, the promoters had a greater impact on the benefit extracted from
the investment made by companies. Furthermore, it can be concluded that the Community,
Employees and Governance categories received more awards in the case of health insurance

and the Community, Employees and Environment categories in the case of coffee pods.

Keywords: corporate social responsibility, CSR categories, cost-benefit analysis, marginal cost,

willingness to pay, equilibrium investment.
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1. Introducéao

1.1 Contextualizacado e Definicdo do Problema

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é uma pratica que tem vindo a ser cada
vez mais implementada pelas empresas, com o objetivo de melhorar as comunidades, o
ambiente e a economia (Schooley, 2021). Para além disso, € um tema cada vez mais
reconhecido pela sociedade como sendo critico.

Um estudo conduzido pela Cone Communications?, com o intuito de compreender as
atitudes, percecdes e comportamentos dos americanos face a RSC (apresentada aos
entrevistados como “as empresas estdo a mudar as praticas de negocio e estdo a dar o seu
apoio para ajudar a resolver problemas sociais € ambientais que o0 mundo enfrenta hoje”)
concluiu que 63% dos americanos tém esperanca de que as empresas assumam a lideranca nas
mudancas sociais e ambientais no futuro, mesmo que ndo exista regulamentacdo
governamental; 78% desejam que as empresas tratem questdes importantes de justica social;
87% compram um produto porque a empresa defende um problema com o qual se preocupam
ou identificam e, por fim, 76% recusa-se a comprar produtos ou pagar por servicos de empresas
gue desenvolvem ac¢des ou praticas que vao contra as suas crengas (Ciochetto, 2017).

As empresas diferem na maneira como aplicam a RSC no seu dia a dia e, segundo um
artigo da Business News Daily de Schooley (2021), ndo existe uma forma “certa” para as
empresas desenvolverem a RSC. Todavia, as que se apresentam preocupadas em integra-la
sédo valorizadas pelos consumidores, funcionarios e pelos restantes stakeholders. A valorizagéo
faz-se com base na prioridade dada a RSC ao escolher uma marca ou empresa, existindo uma
responsabilizacdo cada vez maior das empresas para serem agentes de mudanca no que diz
respeito a mudangas sociais, crengas, praticas e lucros de negécio (Schooley, 2021).

A prética de RSC no mundo empresarial gera custos adicionais (o0 investimento). O
retorno desse investimento (o beneficio) é dificil de medir, e.g., 0 aumento na disposi¢éo a pagar
pelos consumidores. Além disso, é importante compreender em que categorias da RSC
(Ambiente, Empregados, Comunidade e Governanga) o investimento gera mais beneficios.

Neste sentido, o principal objetivo desta Dissertagdo consiste em perceber a natureza do
equilibrio entre o investimento em RSC da empresa (custo marginal) e a disposi¢édo a pagar dos
consumidores, observando o diferencial de pre¢o face ao mesmo produto com e sem RSC. Deste
modo, o presente estudo ira abordar temas como a natureza das atividades de RSC, i.e., se sdo
realizadas por causas financeiras (lucro) ou nédo, os tipos de RSC (proativa vs reativa), o
investimento feito pelas empresas em RSC, a relagéo entre a estrutura de mercado, dimenséo
organizacional e a RSC e, por ultimo, os tipos de consumidores e os fatores que influenciam a

disposicdo a pagar um preco mais elevado por um produto ou servigo socialmente responsavel.

L E uma agéncia de relacdes publicas e de marketing que ajuda organizacdes a fazer a diferenca em
guestdes sociais e ambientais criticas.



Esta investigagdo foi motivada pelo interesse em contribuir para a literatura através da
analise dos dois lados do mercado, empresas e consumidores, em resposta a iniciativas de RSC.
Grande parte da literatura sobre RSC tem uma base maioritariamente tedrica e poucos estudos
sugerem qual a natureza do equilibrio entre 0 que as empresas devem investir e os beneficios
gerados. Deste modo, a Dissertacdo baseia-se em dois estudos realizados em paralelo que
culminam numa analise conjunta custo-beneficio. Por um lado, é realizado um estudo ao custo
marginal gerado nas empresas por investirem em iniciativas de RSC nas diferentes categorias.
Por outro lado, a disposicéo a pagar pelos consumidores (beneficio marginal) é analisada tendo
em conta as diferentes categorias. Estes estudos tém a finalidade de se concluir se o custo
marginal é crescente e a disposicao a pagar é decrescente para todas as categorias de RSC.
Por fim, a possibilidade da existéncia de um nivel de investimento 6timo de RSC para as

empresas é também alvo de analise.

1.2 Objetivos da Dissertagao

O objetivo desta Dissertacao € estudar a possivel existéncia de um ponto de equilibrio
entre o investimento que as empresas devem fazer em RSC e a disposicdo a pagar dos
consumidores por cada categoria de RSC. Assim, a presente Dissertacdo visa atingir os
seguintes objetivos: (1) Fazer um enquadramento da situacdo atual da RSC e apresentar as
principais metodologias através da revisdo de literatura; (2) Estimar os principais custos
associados as categorias de RSC, selecionando duas empresas reais; (3) Averiguar a disposi¢do
a pagar dos consumidores através da comparacdo entre a situacdo de controlo (sem RSC) e
situacdes que descrevem iniciativas de RSC; (4) Investigar a possibilidade de um ponto de

equilibrio por categoria de RSC; (5) Tirar conclusdes e sugestfes para desenvolvimentos futuros.

1.3 Estrutura do Documento

A Dissertacéo encontra-se estruturada da seguinte forma:

e A seccdo 2 corresponde a revisdo de literatura que expde 0s principais conceitos,
enquadra o tema, demonstra os principais resultados de investigagfes prévias e revela
as principais metodologias usadas e 0s seus respetivos resultados.

e A seccao 3 apresenta a metodologia que € aplicada na Dissertacéo, fundamentando de
forma adequada com base na reviséo de literatura feita na sec¢éo anterior.

e A seccédo 4 descreve o procedimento experimental aplicado nesta Dissertacao, através
do detalhe do plano experimental, da justificacdo das empresas e produtos selecionados
e da explicacdo dos instrumentos de pesquisa.

e A seccdo 5 mostra, analisa e discute os resultados obtidos através da implementagéo
do procedimento experimental, bem como identifica as principais limitacdes do estudo.

e A seccdo 6 expde as principais conclusdes, bem como uma breve sugestdo dos

desenvolvimentos futuros sobre a teméatica em estudo.



2. Revisado de Literatura

Esta secc¢éo explora conceitos relacionados com a RSC que suportam o estudo do problema
desta Dissertacdo. Em primeiro lugar, a subseccdo 2.1 faz um enquadramento historico do
conceito. De seguida, na subseccéo 2.2, sdo mencionadas as principais conclusdes da literatura
de Marketing e de Gestao relacionadas com a RSC. Seguidamente, a subsecc¢éo 2.3 apresenta
as duas formas de as empresas desenvolverem a RSC no seu dia a dia. Por um lado, a
subseccdo 2.4 apresenta a relacdo entre as empresas e a RSC; por outro lado, a subseccao 2.5
explora a relacdo entre os consumidores e a RSC. Na subseccao 2.6 encontram-se as principais
metodologias utilizadas para estimar custos marginais e para avaliar a disposicao a pagar pelos

consumidores. Por fim, a subseccéo 2.7 apresenta as principais conclusdes da secc¢éo.

2.1 Enquadramento da RSC

E possivel encontrar literatura sobre RSC desde a década de 1950 e, atualmente, o tema
continua a suscitar muito interesse dentro da area académica e do setor empresarial (Maignan e
Ralston, 2002). Historicamente, a preocupacdo com a responsabilidade social surge no pés
Segunda Guerra Mundial, acompanhada pelas mudan¢as de mentalidade, pelo inicio dos
movimentos que lutaram pelos direitos civis, das mulheres, dos consumidores e do ambiente
(Carroll, 2015). Os primeiros documentos que se encontram alusivos & RSC ainda néo utilizavam
esta designacdo, mas sim Responsabilidade Social (RS). A era moderna da RS iniciou-se com
Bowen, o pai da RSC, pois foi guem despertou a questido de quais as decisdes ou a¢bes que
devem ser tomadas pelo homem de negdcios que vao ao encontro dos objetivos e valores da
sociedade (Carroll, 1999).

Na década de 1960, Davis (1967) foi um dos primeiros e principais escritores sobre este
tema, afirmando que certas decisdes tomadas em negécios com cariz de responsabilidade social
poderiam ter um impacto positivo na economia da empresa a longo prazo, reembolsando os
investimentos feitos em RS (Dahlsrud, 2008). Com o intuito de defender os recursos econdémicos
e humanos da sociedade, Frederick (1960) teorizou que a RS deveria ser protegida pela parte
publica eliminando a utilizagcao inadequada dos recursos. Neste sentido, na década de 1970,
surgiu a ideia de que a RS ocorre quando as empresas se envolvem em iniciativas que
ultrapassam os “aspetos econdmicos, técnicos e legais” da empresa (Faria e Leal, 2009, p. 3).
Para além disso, Carroll (1979) prop8e quatro dimensdes para a RSC: econdmica, legal, ética e
discricionaria ou filantropica, que as empresas devem ter em consideracdo nos seus negocios.

Com o conceito mais clarificado, na década de 1980, inicia-se a necessidade de medir
e realizar pesquisas sobre RSC (Carroll, 1999). A titulo de exemplo, Tuzzolino e Armandi (1981)
tentaram avaliar a RSC através de uma estrutura hierarquica de necessidades. Carroll (1983)
redefiniu o conceito de RSC incluindo a ideia de que as organizacdes devem fazer negocio de
forma economicamente lucrativa e, simultaneamente cumprir a lei, ser ética e socialmente

responsavel. Posteriormente é apresentada a ideia de que a RS ideal seria fazer com que um



problema social se tornasse numa oportunidade e beneficio econémico ao mesmo tempo que se
transformava em capacidade produtiva, competéncia humana e riqueza (Drucker, 1984).

No século XXI é de salientar a diversidade de organizagdes a nivel nacional e
internacional que tém apostado na RSC, em ética e em desenvolvimento sustentavel. A RSC é
considerada um fenémeno global, sendo mais evidente na Comunidade Europeia (Carroll, 2009)
e na América do Norte (Berger et al., 2007). O crescente interesse pela RSC deve-se a pressao
exercida pelos stakeholders nas empresas sobre temas ambientais e sociais que estédo a ganhar
cada vez mais importancia a uma escala global (Morimoto et al., 2005). Por consequéncia, 0s
lideres empresariais enfrentam o desafio de tentar incluir e equilibrar as componentes sociais,
ambientais e econdémicas, no dia a dia das empresas tentando criar simultaneamente valor para
0s acionistas (Morimoto et al., 2005).

Para além do estudo continuo ainda realizado por investigadores e académicos sobre a
RSC e as suas variantes, também organizacdes e instituicdes privadas e publicas se dedicam a
este tema. O Pacto Global da ONU foi assinado, em 2007, por mais de 2.900 marcas globalmente
bastante estabelecidas que se comprometeram a seguir os 10 Principios da RSC (Berger et al.,
2007). Os dez principios incluem diversas areas, tais como: Direitos Humanos, Praticas Laborais,
Protec@o Ambiental e Corrupgdo. Na Unido Europeia (UE), o conceito de RSC é descrito como:
“as empresas decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma sociedade mais justa e para
um ambiente mais limpo. (...) Ser socialmente responsavel ndo se restringe ao cumprimento de
todas as obrigagfes legais — implica ir mais além através de um “maior” investimento em capital
humano, no ambiente e nas relacbes com outras partes interessadas e comunidades locais”
(Europeias, 2001, p.7). Na UE, o investimento em iniciativas socialmente responsaveis é de longa
data, no entanto o que se procura atualmente é o beneficio concreto originado pelas iniciativas.
O termo RSC é considerado um construto social (Dahlsrud, 2008), sendo a combinagéo de varios
termos apresentados e discutidos ao longo de décadas. Analisando as vérias definicdes de RSC
existe um consenso entre 0s autores na medida em que defendem que a RSC sdo as obrigacdes
da empresa relativamente a sociedade. No entanto, ndo existe consenso quando se analisa a
natureza ou intuito dessas obrigacdes (Berger et al., 2007).

Nos Ultimos anos, tanto os lideres empresariais como a sociedade tém-se concentrado
nos pontos de friccdo entre as empresas e a sociedade e ndo nos pontos de intersecdo. Na
verdade, existe uma dependéncia muatua entre ambas (Porter e Kramer, 2007) pelo que esta
dependéncia deveria implicar que tanto as decisdes empresariais como as decisdes politicas
tivessem por base a perspetiva de criar valor partilhado (Creating Shared Value (CSV)). O
conceito de CSV é recente e foca-se na conexdo entre a evolucdo social e econémica em
simultdneo. As empresas conseguem criar valor partilhado, redefinindo os seus produtos,
mercados e cadeias de valor, de forma a garantirem que estdo a contribuir para o
desenvolvimento local onde estéo inseridas (Porter e Kramer, 2019). Empresas como a Google,
a Nestlé, a Unilever e a IBM integram atualmente este conceito nos seus negdcios incitando o

caminho para outras empresas internacionais.



Tamvada (2020) defende que a auséncia de consenso sobre a definicdo de RSC impediu
a realizacdo de uma legislagdo mundial consistente assim como o que deve ser feito nesse
ambito. A autora defende também que as empresas tém responsabilidades relativamente a
sociedade, particularmente a que esta inserida na mesma localizacdo e que é impactada pela
atividade empresarial. No entanto, reconhece que a RSC praticada atualmente é uma ferramenta
de estratégia corporativa, ndo impondo obrigacdes a empresa devido a falta de regulacdo direta,
i.e., as acOes de responsabilidade social que as empresas fazem sao acfes voluntarias. Deste
modo, Tamvada (2020) sugere uma nova abordagem para a RSC; esta deve ser vista como uma
obrigacdo moral indispensavel e intrinseca ao negdcio, sendo a sua contabilizacdo e
mensuracdo um processo fundamental para o cumprimento dessa obrigacdo por parte das
organizagfes, criando-se assim uma base clara para regular a RSC.

Evidentemente, cada organizacéo define o que é para si a RSC tendo em conta os seus
objetivos, nivel de desenvolvimento, consciéncia e ambicédo (Van Marrewijk, 2002). Deste modo,
a definicdo de RSC em que este trabalho se vai basear é: “A RSC é entendida como a forma
como as empresas integram preocupag¢fes sociais, ambientais e econdémicas nos seus valores,
cultura, tomada de decisdes, estratégia e operacdes de forma transparente e responsavel e,
assim, estabelecer melhores préaticas dentro da empresa, criar riqueza e melhorar a sociedade.”
(Berger et al., 2007, p.133).

Em marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) declarou o surto de
coronavirus (COVID-19) como uma pandemia e, desde esse dia, 0s impactos da pandemia tém
sido crescentes nomeadamente na area da salude, econémica e social (Mahmud et al., 2021). A
reacdo a pandemia esta diretamente relacionada com a responsabilidade moral da organizagao
(McLennan e Banks, 2019). Segundo o estudo de Mahmud et al. (2021), as empresas revelaram
uma resposta imediata com orcamentos significativos para atenderem as necessidades
levantadas pela pandemia do COVID-19. Além disso, demonstraram respeito pelos seus
funcionérios e focaram-se essencialmente na relacdo entre a organizacdo, os seus clientes e a
respetiva comunidade. Relativamente aos stakeholders internos (e.g. funcionarios), as acdes
foram no sentido de garantir a sua seguranca; em relacdo aos stakeholders externos (e.g.
consumidores e comunidade) as iniciativas foram no sentido fornecer recursos aos seus
consumidores e de promover o bem-estar e seguranga da comunidade através do apoio e
atendimento remoto, sempre que possivel (Mahmud et al., 2021). Este estudo refere que as
iniciativas das empresas focadas nos funcionarios basearam-se em nove tipos: (1) Trabalho
remoto quando possivel, (2) Protocolos de limpeza e de higiene mais restritos, (3) Utilizacdo de
Equipamento de Protecdo Individual (EPI), (4) Quarentena de saude, (5) Préaticas de
distanciamento social e restricdo nas viagens, (6) Beneficios de assisténcia médica, (7)
Prémio/Bénus, (8) Beneficios para funcionarios voluntarios e (9) Programa de assisténcia aos
funcionarios (Mahmud et al., 2021). Aproximadamente 80% das iniciativas promovidas para os
stakeholders externos basearam-se em doacdes para organizacdes sem fins lucrativos e para
as respetivas fundacdes; cerca de 68% das empresas ajudaram através de doacdes monetarias

e 80% apoiaram através da doacdo de bens. Desta forma, as acdes filantropicas de RSC



evidenciam a forte relagao entre a sociedade e os negécios (McLennan e Banks, 2019; Mahmud
et al, 2021), tendo sido evidenciado um envolvimento mais significativo por parte das empresas
nas areas ambiental e social, observando-se que em tempos arduos a RSC pode agregar valor
para a empresa (Bae et al., 2021). O autor refere ainda que os resultados do seu estudo véo ao
encontro de outros estudos feitos sobre o desempenho das empresas durante epidemias,
pandemias, terrorismo, entre outras (Mahmud et al., 2021).

Quando a COVID-19 estava finalmente a ficar controlada, a Europa entra novamente
numa crise causada pela invasdo militar russa a Ucrania que, apesar de ainda haver poucos
estudos sobre o impacto desta crise nos diversos setores, sentiu-se desde logo a instabilidade
nos mercados financeiros criando inflagdo dos precos da energia e dos alimentos (Nunes e
Costa, 2022). Rapidamente foi também notdria a crise humanitaria que se instalou e, por
consequéncia, as iniciativas solidarias que foram criadas pelos paises vizinhos e por toda a
Europa de forma a ajudar, acolher e proteger os refugiados gerados pela guerra e Portugal ndo
foi excecdo. Por todo o pais surgiram iniciativas para ajudar o povo ucraniano desde a criacao
de plataformas que estabelecem a comunicagéo entre pessoas e organizacdes que as podem
ajudar, a donativos e recolha de bens (Nunes e Costa, 2022).

Tal como nas outras crises, as empresas também tém um papel fundamental na ajuda a
guem mais necessita, e.g., a Delta Cafés, a Camara Municipal de Lisboa (CML) e a consultora
GCl, uniram-se e criaram a iniciativa “Somos feitos de pessoas” (Rocha, 2022). Esta iniciativa de
responsabilidade social consistiu em levar até a Polonia autocarros com bens alimentares,
medicamentos, sacos de cama, roupa e entre outros bens, para serem entregues aos refugiados
que estdo na Polénia (Ganhao, 2022). No regresso, o objetivo foi trazer refugiados para Portugal,

apoia-los e ajuda-los a integrarem-se na comunidade portuguesa.

2.2  Principais Correntes da Literatura de RSC

Na literatura de RSC verifica-se que existem duas correntes, uma iniciada pela literatura
de Marketing e outra pela literatura de Gestao. O fluxo de pesquisa que se iniciou pelo Marketing
estuda a resposta dos consumidores a RSC (Berger et al., 2007). A perspetiva que proveio da
literatura de Gestéo foca-se nas questdes normativas do dever ou ndo de envolvimento das
organizacfes em RSC e nos efeitos que estas iniciativas tém no resultado financeiro (Berger et
al., 2007).

2.2.1 Principais Conceitos da Literatura de Marketing

De acordo com Corcoran (2018), as empresas comunicam constantemente o seu valor
(e.g., como sao diferentes, melhores, mais rapidas, mais diversificadas) através do Marketing,
porém esse valor pode ser semelhante para diversas organiza¢des. No entanto, a envolvéncia
das empresas em RSC adiciona um valor diferente ao negdcio: o valor moral (Corcoran, 2018).
Por consequéncia, muitas empresas tém orientado as suas operacfes para a RSC. Neste
sentido, as empresas apresentam mais valor por contribuirem para um mundo melhor

(consideradas empresas “boas cidadas”), sendo percecionadas de forma mais positiva pelos



consumidores. Assim, a RSC cria uma oportunidade de compromisso e envolvimento dos
consumidores no negécio da empresa. O Marketing, e mais especificamente a Comunicacéo,
desempenha um papel fundamental ao informar os consumidores do seu impacto positivo por
adquirirem um determinado produto ou por pagarem por um determinado servico socialmente
responsavel (Corcoran, 2018). As informacdes de RSC comunicadas pelas empresas afetam os
consumidores, nomeadamente no modo como 0s consumidores percecionam as empresas e as
marcas (Wagner et al., 2009).

De facto, o consumidor estd cada vez mais no centro das acdes de qualquer empresa, a
preocupacédo constante com a satisfacdo das suas necessidades e desejos é um dos principais
focos (Pratas, 2013). Além disso, existe a necessidade de entender a percegdo dos clientes
sobre as atividades de RSC para a rentabilidade futura das empresas (Kim et al.,, 2020).
Atualmente, o consumidor confere uma grande importancia as componentes emocionais ao
adquirir um produto, em detrimento da componente racional (Pratas, 2013). De igual forma, Ko
et al. (2013), alertam para a crescente preocupacdo dos consumidores relativamente ao meio
ambiente. Assim, surge o conceito de marketing verde o qual desempenha um papel fundamental
na criacdo de uma imagem socialmente responsavel para a empresa. A imagem do produto e a
reputacdo corporativa sao fatores criticos na constru¢cdo de um marketing verde uma vez que, a
imagem do produto afeta a reputacdo corporativa e, esta, tem uma grande influéncia na decisédo
de compra dos consumidores (Ko et al., 2013). O estudo de Kim et al. (2020), realizado na
indUstria de foodservice, revela que este tipo de industria tem utilizado o marketing verde como
recurso nos ultimos anos; e.g. apostando na comunicacédo da reduc¢do ou abolicdo de aditivos
artificiais nos alimentos produzidos ou na promocéao da utilizacdo de embalagens de celulose em
substituicdo das embalagens de plastico como forma de reducgédo da poluicdo ambiental.

De acordo com o trabalho de Kim et al. (2020), a RSC (econdmica, ética, legal e
filantrépica) tem um resultado positivo na Imagem Corporativa (IC) e no Comportamento de
Cidadania do Consumidor (CCC) — recomendar a marca, ajudar outros consumidores e dar
feedback — i.e.: quanto maior o envolvimento de uma empresa em iniciativas de RSC, maior o
impacto positivo sobre a IC. Para além disso, os resultados do estudo sugerem que para reforcar
a IC, as empresas devem apostar na dimensdo econémica e ética da RSC. Acresce o facto do
CCC ter um efeito positivo no Relacionamento de Longo-Prazo (RLP) com as empresas (Kim et
al.,, 2020), criando uma vantagem competitiva corporativa. Neste sentido, as dimensfes
econdmicas e éticas da RSC devem ser conjugadas de forma a resultarem numa estratégia de
Marketing que, para além do objetivo lucrativo, resulte numa solu¢do que ajude os problemas
sociais e ambientais (Kim et al., 2020), oferecendo produtos e servigcos que superem as
expectativas dos consumidores.

Existem varias estratégias de Marketing socialmente responsavel. Van de Ven (2008)
agrupa-as em trés: (1) quando as empresas querem proteger e melhorar a sua reputagéo, (2)
guando as empresas querem construir uma marca corporativa honesta e, por ultimo, (3) quando
as empresas querem apostar na diferenciacao ética do produto. O autor concluiu que as duas

Ultimas estratégias - (2) e (3) - sdo as mais ambiciosas, exigindo um nivel ético maior. O uso de



ferramentas de marketing, tal como o marketing associado a causas, a publicidade e rela¢des-
publicas, sdo apenas aconselhadas a empresas que tenham uma boa reputacdo face a RSC
(Van de Ven, 2008). Os autores Green e Peloza (2011) concluiram que o marketing relacionado
a causas — e.g., doar uma percentagem do valor despendido numa compra pelos consumidores
-, € menos eficaz comparativamente a colocar os seus funcionarios em acdes de voluntariado ou
doar quantias inteiras para ajudar uma causa. Por outro lado, Chaudary e Ali (2016) argumentam
que o marketing relacionado a causas tem um impacto positivo na percecdo dos consumidores;
os consumidores tém a capacidade de se relacionarem com a campanha de marketing associada
a uma causa real. Martinez e Rodriguez (2013) e Rashid et al. (2013), defendem que os
patrocinios e as doacdes filantropicas também impactam a intencao de compra do consumidor.

A literatura diferencia os bens de consumo em dois tipos: i) os bens de pesquisa (search
goods) — e.g., mobilidrio -, cuja qualidade consegue ser determinada antes do consumo do
préprio bem; ii) os bens de experiéncia (experience goods) — e.g., shampoo -, cuja qualidade sé
consegue ser determinada depois do bem ser consumido (McWilliams e Siegel, 2001). No caso
dos bens de experiéncia, a marca tem um papel determinante na percecéo e valor do produto
para o consumidor e é através da publicidade que as empresas podem divulgar a¢gdes e atributos
relacionados com a RSC (McWilliams e Siegel, 2001). Estes autores também defendem que,
para os bens de experiéncia (que incluem atributos de RSC, tal como os gelados da marca Ben
& Jerry’s), as empresas podem cobrar um preco mais alto. Pelo contrario, para os bens de
pesquisa, a empresa ndo pode cobrar um precgo tdo alto, devendo apostar continuamente na
RSC. Assim, podera criar valor de outra forma, e.g., investindo em iniciativas de RSC para
melhorar a sua reputagdo enquanto marca que se preocupa com a sociedade e assim melhorar
a percecao que os consumidores tém da mesma (McWilliams e Siegel, 2001).

O efeito de spillover ou efeito de arrastamento pode estar relacionado com um impacto
econdmico, social ou politico positivo ou negativo, nhormalmente negativo, devido a um evento
com o qual, aparentemente, ndo esta diretamente relacionado (Corporate Finance Institute,
2021). A RSC também pode originar efeitos de spillover (ou efeito de arrastamento), e.g., Tezer
e Tofighi (2021) demonstram que quando os consumidores sdo informados sobre iniciativas
socialmente responsaveis de uma determinada empresa ou marca, é criado um efeito negativo
na avaliacdo de uma marca concorrente, considerando um grupo de consumidores que tem um
elevado conhecimento sobre a categoria do produto em andlise. No entanto, o efeito de spillover
negativo desaparece quando os consumidores ndo tém um elevado conhecimento sobre a
categoria do produto ou se a marca concorrente for pouco diferenciada (Tezer e Tofighi, 2021).
Deste modo, os autores refor¢cam a importancia de recorrer a utilizacdo estratégica das iniciativas
de RSC como contetido na comunicacdo de marketing da marca, incentivando as marcas a
envolverem-se em agdes socialmente responsaveis.

Chen et al. (2016) assumiram que a RSC aumenta a disposicdo dos consumidores a
pagar um valor superior pelos produtos socialmente responsaveis. Simultaneamente, a

disposicdo a pagar por produtos que ndo sao socialmente responsaveis diminui, considerando



um ambiente de concorréncia de duopdlio?. Além disso, a RSC tem efeitos estratégicos
significativos e, o efeito de spillover causado pela RSC das empresas concorrentes, desempenha
um papel fundamental, distinguindo empresas de alta e baixa qualidade. Este efeito reduz os
precos, a procura e os lucros das empresas que ndo desempenham RSC; aumentando a
producéo, os precos e os lucros das empresas socialmente responsaveis. Desta forma, o efeito
de spillover causado pela RSC pode ajudar a remover do mercado empresas de reduzida
qualidade ou a incentiva-las a melhorar as suas praticas (Chen et al., 2016).

Em situacdes de instabilidade financeira, o trabalho de Jahmane e Gaies (2020)
demonstra que a RSC tem um impacto positivo no Desempenho Financeiro (DF) das empresas:
diretamente — aumentando o Retorno sobre Ativos (ROA) e na Rentabilidade dos Capitais
Proprios (ROE) — e indiretamente — através do efeito positivo de spillover, que consiste na

mitigacdo do impacto negativo das crises bancarias no DF.

2.2.2 Principais Conceitos da Literatura de Gestao

Nos ultimos anos, muitos investigadores tém-se dedicado ao estudo das implicagdes que as
iniciativas de RSC tém no desempenho da empresa, com o intuito de averiguar o beneficio
financeiro por se envolverem em iniciativas de RSC (McWilliams e Siegel, 2011).

Seguidamente, clarifica-se a relacdo entre os principais conceitos da literatura de gestao -
Triple Bottom Line (TBL), Visdo Baseada em Recursos (VBR), RSC Estratégica e Vantagem
Competitiva Sustentavel (VCS) - com a RSC.

O conceito de TBL foi referido na Comisséo de Brundtland em 1987, mas s6 mais tarde, em
1994, é que foi oficialmente apresentado por John Elikgton. Este termo, também designado por
Trés Pilares ou 3Ps, descreve um conceito de contabilidade, apresentado para ampliar o foco
das empresas, até entdo fixado no resultado financeiro, de modo a que incluissem
responsabilidades sociais e ambientais (KsiezaK e FischBach, 2017). Desta forma, uma empresa
€ considerada sustentavel apenas se evidenciar responsabilidade nos trés pilares: Lucro,
Pessoas e Planeta, i.e., responsabilidade econ6mica, social e ambiental. Para clarificar a
representacao de cada pilar, segue-se uma analise individual baseada em KsiezaK e FischBach
(2017):

e Lucro (Responsabilidade Econdémica) — é uma exigéncia obrigatéria para que a empresa
consiga evoluir; mais importante do que obter lucro, é saber utiliza-lo. Uddin et al. (2008)
alegam que a dimenséo econémica da RSC esté relacionada com o impacto econémico
direto e indireto da atividade da empresa nos stakeholders (e.g., comunidades locais,
colaboradores, ONGs, consumidores e fornecedores). Para a empresa, lucros elevados
permitem investir em mais iniciativas de RSC (e.g., melhores salarios para os colaboradores
(Uddin et al., 2008)).

2 Duas organizagdes principais que operam num mercado ou industria, produzindo os mesmos bens e
servigos (Corporate Finance Institute - CFI, 2021).



Pessoas (Responsabilidade Social) — este pilar relaciona-se com a melhoria do estilo de vida
das pessoas; a RSC é vista como uma ferramenta que ajuda a desenvolver e a preservar as
boas relacbes entre a sociedade e as empresas. Esta relagdo exibe uma interdependéncia
que surge como uma componente essencial do quotidiano das empresas, ndo podendo
nenhuma organizacdo descartar essa dependéncia e, mesmo assim, obter um bom
desempenho (Porter e Kramer, 2007). Uddin et al. (2008) definem trés aspetos da
responsabilidade social (para com as Pessoas - clientes, funcionarios e comunidade):

o Clientes - os clientes devem confiar na empresa onde estdo a comprar o
produto/servigo. Os consumidores querem comprar a empresa que cuida deles e da
comunidade.

o Funcionérios - “O emprego em si é benéfico para as pessoas, mas nao é suficiente”,
(KsiezaK e FischBach, 2017, p.10). A RSC deve garantir o rendimento maximo das
competéncias dos seus trabalhadores e zelar pelo seu bem-estar, certificar-se que
todas as medidas de seguranca s&o respeitadas, proporcionar formacdo aos
funcionédrios, tratar imparcialmente o0s seus funciondrios, entre outras
responsabilidades.

o Comunidade — a imagem criada é fundamental para o posicionamento da empresa
face aos concorrentes, junto da comunidade local. Uma forma das empresas
ajudarem as comunidades locais é no envolvimento em forma de patrocinios, e.g.,
pagar pelos equipamentos das equipas de futebol, dar formac¢des a comunidade,
doacgdes ou recrutamento para a propria empresa.

Planeta (Responsabilidade Ambiental) — “é o habitat da empresa e das pessoas” (KsiezaK e
FischBach, 2017, p.11). Os impactos negativos dominantes das empresas no meio ambiente
passam pelo uso irresponsavel dos recursos naturais, a producéo de residuos ou a emissao
de subprodutos poluentes. As empresas, ao analisarem os seus processos descobrem falhas
nas utilizagdes dos recursos e desperdicio dos mesmos e, ao corrigi-los, poderao obter
beneficios. Em suma, se uma empresa for responsavel para com o meio ambiente produz

mais lucro para o negdcio a longo prazo.

O estudo realizado por Singh e Misra (2021), reforcou a ideia de que as percecdes que se

tém sobre a RSC estéo relacionadas com a reputacdo da empresa, os seus valores centrais e o

seu desempenho enquanto organizagdo. Além disso, concluiu-se que a RSC que esti

diretamente relacionada com a comunidade e com os consumidores contribui significativamente

para um melhor desempenho organizacional.

O TBL é um dos conceitos que define as principais areas da RSC, mas ndo € o Unico. Na

literatura encontram-se criticas a este conceito, e.g., Milton Friedman?® defende que a Unica

responsabilidade social das empresas € a de aumentar os seus lucros. Além disso, existem

investigadores que mencionam o TBL como sendo um conceito muito geral, ndo abrangendo

todas as areas importantes da RSC. No entanto, por outros autores, é considerado um conceito

3 Vencedor do Prémio Nobel da Economia em 1970.
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gue apresenta uma visdo clara das diferentes areas e do que é a RSC, tornando-o mais facil de
ser compreendido (KsiezaK e FischBach, 2017).

Em 2010, a International Organization for Standardization (ISO) prop6s a ISO 26000 que
defende que existem sete areas principais de responsabilidade social: governanga
organizacional, direitos humanos, praticas laborais, meio ambiente, praticas operacionais justas,
questdes do consumidor e, por fim, o envolvimento e desenvolvimento da comunidade (KsiezaK
e FischBach, 2017). Segundo Belak e Duh (2017), estas sete areas sao interdependentes e, por
isso, pode tornar-se dificil fazer uma divisao clara entre os sete dominios. No entanto, é possivel
verificar que a maioria das areas da 1SO 26000 podem ser encontradas na classificagdo TBL.
Para além destas classificages universais, atualmente, algumas empresas acabam por adotar
a sua propria diviséo das areas de RSC e usam-na nos relatérios da empresa.

A VBR explica a vantagem competitiva a partir dos recursos e competéncias
diferenciadoras da empresa, baseando-se na ideia de que as empresas ganham vantagem
competitiva ao implementar estratégias de criagdo de valor, ndo apenas a partir dos recursos
externos, mas também através da capacidade de implementar esses recursos no dia a dia
(Torugsa et al., 2013). Na literatura observam-se trabalhos que utilizam a VBR (Barney, 1991;
Grant, 1991) como meio de compreender de que forma a RSC pode criar vantagem competitiva
e contribuir para um melhor desempenho da empresa (Torugsa et al., 2013). Na VBR, a RSC é
vista como uma fonte de beneficios internos e externos. Por exemplo, 0s investimentos em
iniciativas de RSC, podem gerar beneficios internos ao ajudarem a empresa a desenvolver novos
recursos e capacidades que favoregcam a cultura organizacional. Por outro lado, os beneficios
externos da RSC, normalmente, estdo associados ao efeito na reputacdo da organizagéo
(Branco e Rodrigues, 2006). Este recurso pode ser visto como um recurso intangivel, i.e., a titulo
de exemplo, no caso das empresas com boa reputacdo terem uma probabilidade maior de atrair
melhores funcionarios, aumentando a motivacdo e lealdade dos trabalhadores para com a
empresa. Para McWilliams e Siegel (2011) n&o é suficiente que um recurso gere receitas, mas
sim que 0 seu beneficio seja superior ao custo. Neste sentido, 0s recursos humanos das
empresas sao simultaneamente um contributo importante da VCS (Wright et al., 1994), mas
também recursos que apresentam um maior peso no custo total. Willard (2002) apontou trés
vantagens que demonstram a importancia dos recursos humanos: recrutamento, retencdo e
qualidade de producgéo a custos mais baixos.

Para as empresas conseguirem manter uma VCS através da RSC é fundamental que a
integrem de forma estratégica capturando valor para a empresa (Chaudary e Ali, 2016). A RSC
estratégica é definida como sendo “qualquer atividade “responsavel” que permite a uma empresa
obter uma vantagem competitiva sustentavel, independentemente do motivo” (McWilliams e
Siegel, 2011, p.1481). De forma a explicar o impacto positivo que a RSC estratégica tem no DF,
Vishwanathana et al. (2020) documentaram quatro mecanismos empiricos: (1) melhorar a
reputacdo da empresa, (2) aumentar a reciprocidade dos stakeholders, (3) mitigar o risco da
empresa e (4) reforcar a capacidade de inovacao. Estes autores concluiram que a combinacao

entre 0s quatro mecanismos, explicam 20% da relacdo entre a RSC estratégica e o DF, além
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disso, defendem que nem toda a RSC praticada deve ser estratégica, algumas iniciativas podem
ter um impacto neutro ou insignificante no DF.

De acordo com Porter e Kramer (2007), a interdependéncia entre uma empresa e a
sociedade assume duas formas: ligagbes de dentro para fora (i.e., quando a empresa interfere
na sociedade por meio das suas operacdes) e as ligacbes de fora para dentro (i.e., quando a
sociedade influencia a empresa). Os problemas da sociedade podem gerar custos econémicos
na cadeia de valor da empresa. Desta forma, surgem oportunidades para CSV: quando as
empresas tratam as questfes sociais baseando-se na perspetiva de CSV e criam novas formas
de as resolver, a sinergia entre as empresas e a sociedade aumenta (Porter e Kramer, 2019).
Os autores d&o como exemplo o caso da Wal-Mart que, ao reduzir quer no embalamento quer
nos quilémetros das rotas de distribuicdo, a empresa conseguiu diminuir as emissdes de carbono
e poupar $200 milhdes. Tanto o excesso de embalagens de produtos como a emissédo de gases
com efeito de estufa prejudicam o meio ambiente; no entanto, também aumentam os custos para
as empresas. Por isso, a diminuigdo do plastico utilizado nas lojas levou a que a empresa
economiza-se milhfes através da diminuicdo do custo das taxas de aterro (Porter e Kramer,
2019). Desta forma, ao minimizar um problema que afeta diretamente 0 meio ambiente, a
empresa também diminuiu os custos, beneficiando o negdécio. O conceito CSV esta em
crescimento e sera o futuro da RSC. Estes conceitos, diferem no sentido em que a CSV utiliza
os recursos diferenciadores e a experiéncia da empresa, para criar valor econémico atraves da
criacdo de valor social; por outro lado, as iniciativas de RSC sdo mais direcionadas para a
reputacdo e tém uma conexao limitada com o negdcio, tornando dificil a sua justificacdo e a
continuagéo no longo prazo.

2.3 RSC Proativa vs RSC Reativa

Relativamente ao conjunto de empresas que praticam RSC, a principal diferenca é
baseada na natureza das iniciativas (Berger et al., 2007). As questdes que se colocam sdo: as
empresas que desenvolvem atividades de RSC sdo realmente altruistas? Fazem-no
proativamente? Ou existe outra razdo para a empresa desempenhar um papel responséavel?
(Cheong et al., 2017). Existem organizacdes que desenvolvem essas praticas de forma continua,
i.e., de forma proativa e existem as que desenvolvem a RSC de uma forma reativa (Torugsa et
al., 2013).

A RSC proativa envolve praticas de negécios que sdo adotadas voluntariamente e que
ultrapassam as exigéncias da lei, com o principal objetivo de apoiarem ativamente o
desenvolvimento econdmico, social e ambiental de forma sustentavel (Torugsa et al., 2013). As
empresas ao desenvolverem atividade de RSC junto da sua comunidade, conseguem envolvé-
la e, assim, estabelecer relacdes fortes com as pessoas que poderao vir a ser eventuais clientes
(Li e Zhang, 2010). Esta pratica acrescenta valor a empresa, contribuindo para a reputagdo da
mesma e, posteriormente, aumenta o retorno das a¢ées (Muhammad et al., 2015). Notoriamente,
as empresas consideradas sinceras e genuinas aproveitam os beneficios da RSC, enquanto nos

outros casos os seus esfor¢cos ndo sdo reconhecidos. Jo e Na (2012) preveem que, se 0S
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investidores perceberem a falta de sinceridade das iniciativas de RSC de uma empresa, a
tendéncia é para que essas empresas sejam penalizadas no mercado de acdes. Atualmente,
uma parte significativa dos investidores interessa-se pelos valores das empresas e estdo
dispostos a sacrificar os beneficios monetarios (Durand et al., 2013).

Apesar de, a nivel mundial, existirem grandes empresas que acabam por monopolizar
certas areas de negdcio, as pequenas e médias empresas (PMEs) tém um papel fundamental
na economia dos paises. Este tipo de empresas pode ter recursos mais limitados tendo menor
probabilidade de tirar proveito dos beneficios oferecidos pela RSC proativa (Rutherfoord et al.,
2000; Schaper, 2002; Sharma e Gadenne, 2008). No entanto, no trabalho desenvolvido por
Aragon-Correa et al. (2008) foram apresentadas algumas evidéncias empiricas que demonstram
o contrario. Estes autores chegaram a conclusdo de que as PMEs podem ter um conjunto de
capacidades organizacionais diferentes que facilitam a superacéo das limitacdes de recursos
que as mesmas possuem; assim as PMEs, e.g., conseguem adotar praticas semelhantes as
praticas ambientais de empresas maiores (Torugsa et al., 2013). Relativamente as categorias de
RSC que as PMEs costumam ter em consideracéo, Neves (2014) afirma que a tendéncia destas
€ apostarem em iniciativas relacionadas com o bem-estar dos colaboradores, com a comunidade
local e com questdes ambientais. Além disso, concluiu que as empresas a jusante da cadeia de
abastecimento das PMEs, tendem a integrar mais a RSC no seu dia a dia do que as empresas
a montante, por estarem mais proximas do consumidor (existindo assim uma pressao maior para
criar uma boa imagem). Por fim, a falta de recursos humanos nas PMEs foi identificada como o
principal fator que justifica o desempenho passivo relativamente a RSC. A falta de
consciencializagdo sobre este conceito leva a dificuldade de implementacdo de préticas
socialmente responsaveis (Neves, 2014).

As empresas que tém um comportamento reativo, apenas investem em RSC devido a
pressdes externas, e.g., de investidores e concorréncia. Deste modo, sé o fazem com o intuito
de proteger a imagem da marca ou da empresa depois de algum problema ter ocorrido (Wagner
et al.,, 2009) ou para se protegerem apds a divulgacdo de algumas situagGes socialmente
irresponséaveis (Murray e Vogel, 1997). Este tipo de RSC exige menos esfor¢co por parte das
empresas, apenas o que € necessario para estar em conformidade com o que é exigido (Torugsa
etal., 2013).

Nos Ultimos anos, os meios de comunicagdo social fizeram sobressair exemplos de
empresas que projetam imagens altruistas, juntamente com gestos de empatia e compaixao para
com a sociedade e o meio ambiente, mas ndo conseguem cumprir com o que prometem (Cheong
et al., 2017). Deste modo, surgiu o conceito de hipocrisia corporativa, definido como a "crenca
de que uma empresa afirma ser algo que néo é." (Wagner et al., 2009, p.79). Este conceito ocorre
guando parece haver uma diferenca entre as afirmacdes proferidas e o que é realmente efetuado
- “O grau de sinceridade ou hipocrisia depende da divergéncia entre comunicacdo e
implementacdo.” (Fassin et al., 2011, p.595). Por outro lado, o conceito de autenticidade da RSC

surge, por ndo ser suficiente que as empresas se envolvam em iniciativas socialmente
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responsaveis, se nao tiverem como estratégia dominante a passagem da sua autenticidade para
os consumidores (Alhouti et al., 2016).

A estratégia reativa é regularmente aplicada nas grandes empresas devido a
complexidade na gestdo da cadeia de abastecimentos, aumentando o ndmero de
comportamentos socialmente irresponsaveis (Amaeshi et al., 2008) que séo divulgados. Assim,
estas empresas praticam estratégias de comunicacao reativa, que tém um carater orientado para
o problema. Por exemplo, a administracdo do Wal-Mart incorporou uma estratégia reativa ao
promover as suas politicas de RSC em resposta aos inimeros relatos mediaticos que
apresentaram vérias das préaticas de negdécios de retalhistas como socialmente irresponséaveis
(Wagner et al., 2009).

24  Empresas e a RSC

2.4.1 Estrutura de Mercado

O tipo de iniciativas de RSC que as empresas desenvolvem — com foco no Ambiente,
Sociedade, Empregados e Governanca - pode estar relacionado com varios fatores, sendo um
deles o tipo de mercado em que a empresa se encontra, tal como a sua estrutura e risco
associados (Gillan et al., 2021).

As estruturas de mercado podem dividir-se: monopdlio, oligopdlio, concorréncia
monopolistica e concorréncia perfeita. Cada uma destas estruturas tem diferentes caracteristicas
(e.g., o numero de empresas, o tipo de produto ou servi¢o, barreiras a entrada) (Corporate
Finance Institute, 2021), o que faz com que o seu comportamento relativamente a RSC seja
diferente.

Os monopdlios podem ser naturais* ou de base legal®>. As empresas em mercados
monopolistas séo as que tém menor motivacdo para criar boa reputacdo social, i.e., possuem
menor interesse em investir em RSC uma vez que, 0s consumidores ndo tém alternativa na
escolha da organizagdo (Johnson, 1966; Graafland e Smid, 2004). No entanto, devem continuar
a investir numa Gtica estratégica ou altruista, e.g., para manterem uma boa reputacao.

As empresas de mercados de concorréncia perfeita estdo sujeitas a uma maior
concorréncia. Primeiramente foi defendido que as empresas ndo deveriam suportar os custos de
investimento em RSC pois iriam ser prejudicadas relativamente a concorréncia (Manne, 1962).
Posteriormente, Declerck e M’zali (2012) realizaram um estudo baseando-se no Herfindahl-
Hirschman index (HHI)® de onde concluiram que o envolvimento em RSC é, em média,
relativamente maior em mercados competitivos, nomeadamente em areas de Ambiente e

Direitos Humanos, Diversidade e Relac6es Comunitérias. Quanto maior o nivel de concorréncia,

4 Surgem maioritariamente da falta de interesse de outras empresas quererem integrar um determinado tipo de negdcio
(e.g., elevado custo de investimento), ou associados a existéncia de fortes economias de escala.

5 O seu aparecimento deve-se a um mandato do governo, normalmente, estabelecidos através de uma licenca
governamental, uma franquia publica ou uma patente (Corporate Finance Institute - CFl, 2021).

® E um indice que mede a concentracdo de mercado (CFl). De acordo com o Departamento de Justica dos EUA:
HHI<1.500 representa uma industria com baixa concentragdo de mercado; 1.500<HHI<2.500 representa concentragao
moderada; HHI>2.500 representam uma indUstria altamente concentrada.
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maior a motivacdo para as empresas investirem em atividades sociais como meio de
diferenciagdo das outras organizacdes (Baron, 2006). Por isso, encontram-se opinifes
divergentes sobre o tema.

Os mercados oligopolistas sdo os que apresentam uma concorréncia imperfeita.
Geralmente é um mercado constituido por poucas empresas e, isso, permite-lhes elevar os seus
precos de mercado, aumentando o lucro da organizacao. Segundo Acabado et al. (2020), os
oligopdlios, apresentam um desempenho pior para todas as categorias de RSC do que a
concorréncia monopolistica. Todavia, Bagnoli e Watts (2003) quando analisaram as empresas
com clientes conscientes, concluiram que os mercados com menor concorréncia, ao nivel do
preco, desempenhavam maior envolvimento em RSC comparativamente a mercados com
elevada concorréncia. As empresas de mercados oligopolistas estdo mais sujeitas ao impacto
causado por fontes externas (e.g., consumidores e os media) e, por isso, a motivacdo para
manter uma boa reputagdo social € maior nesta estrutura de mercado.

Através de uma amostra constituida pelas diferentes estruturas de mercado, o trabalho
de Acabado et al. (2020) concluiu que a estrutura de mercado influencia o desempenho de RSC
em todas as categorias (Ambiente, Empregados, Comunidade e Governang¢a). Contudo, as
empresas em mercados de concorréncia monopolistica apresentam indices mais elevados de
RSC, seguidas dos oligopdlios e, por fim, dos monopdélios. Além disso, comprovou, para as
diferentes categorias de RSC, que as empresas em mercados mais competitivos e menos
concentrados tém uma maior propensdo para desempenharem iniciativas socialmente
responsaveis.

De forma geral, as empresas tendem a demonstrar melhor desempenho nas categorias
Ambiente e Empregados face as categorias de Comunidade e Governanga (Acabado et al.,
2020).

2.4.2 Dimenséo Organizacional

As organizacdes sao, geralmente, classificadas em pequena, média ou grande
dimenséo, tendo por base trés critérios: efetivo, volume de negdcios anual e balanco total anual
(Comisséao Europeia, 2020).

Relativamente a relagdo entre a RSC e a dimenséo organizacional existem opinides
divergentes. Ao longo da literatura encontram-se autores que defendem uma relagéo positiva
entre as duas variaveis (e.g., Roberts, 1992; Adler e Milne, 1997; McWilliams e Siegel, 2001;
Sweeney, 2007; Reverte, 2008) e, por outro lado, existem autores que defendem uma relacdo
negativa (e.g., Howard e Jaffee, 2013; Bourlakis et al., 2014). Existem ainda autores que
defendem né&o haver relagéo direta entre a RSC e a dimenséo das empresas (e.qg., Orlitzky, 2001;
Siegel e Vitaliano, 2007).

Em representacéo dos autores que alegam existir uma relacéo positiva, Adler e Milne
(1997) demonstram que as grandes empresas tém maior propensdo para se envolver em RSC
do que as pequenas empresas, pois tém, evidentemente, maior visibilidade e, por isso, maior
pressédo externa relativamente as pequenas empresas. De acordo com Russo e Tencati (2009),

as empresas de grande dimenséo tém propenséo para se envolver em atividades de RSC mais
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formais enquanto as de pequena dimensdo optam por atividades mais informais de forma a
tirarem vantagem da comunicagdo com as suas comunidades.

Por outro lado, como exemplo dos autores que alegam uma relagdo negativa entre as
duas variaveis, o estudo feito Bourlakis et al. (2014), a uma cadeia de abastecimento alimentar
da Grécia, revela que as pequenas empresas apresentam melhores desempenhos em termos
de sustentabilidade, especialmente nas areas de flexibilidade e capacidade de resposta.

Sendo que as PMEs constituem 90% dos negécios mundiais (Udayasankar, 2008; Ikram
et al., 2019) é importante analisar o que existe na literatura sobre estas empresas. Vives (2006)
concluiu que este tipo de empresas se envolve em atividades de RSC a nivel interno (e.g.,
recursos humanos) e, posteriormente, investe em praticas ambientais. Por fim, investem em
atividades externas a empresa (e.g., comunidade). No mesmo sentido, Perrini et al. (2007)
fizeram um estudo no &mbito das estratégias de sustentabilidade adotadas pelas PMEs e
chegaram a conclusao de que o nivel de envolvimento das organiza¢cdes em RSC depende da
sua dimensdo. De acordo com o Udayasankar (2008), tanto as pequenas como as grandes
empresas tém a mesma motivacao para se envolver em RSC; no entanto, as médias empresas
sdo as que tém menos motivacdo, pois, relativamente a visibilidade, acesso a recursos e escala
operacional, as pequenas e grandes empresas estdo igualmente mais motivadas a envolver-se
em RSC. Esta divergéncia de opinides pode ser explicada pelos diferentes contextos utilizados
e pelas diferentes medidas de dimensdo organizacional que tém sido utilizadas na literatura
(Acabado et al., 2020).

A estrutura de mercado e a dimensdo da empresa estdo, geralmente, relacionadas do
ponto de vista tedrico. Porém, quando analisadas relativamente a influéncia que tém na RSC
estas variaveis ndo devem ser tratadas da mesma forma; por oposicao, devem ser medidas como
distintas, pois, segundo as analises empiricas realizadas por Acabado et al. (2020), as variaveis

representam duas influéncias opostas no investimento das empresas em RSC.

2.4.3 Investimento em RSC

As empresas investem em varios tipos de projetos, mas ndo conseguem extrair todos os
beneficios criados. No entanto, ndo deixam de investir (Husted et al., 2006). Em projetos de RSC,
aproveitar os beneficios podera ser mais dificil. Todavia, os investimentos efetuados pelas
empresas em RSC devem ser considerados como qualquer outro investimento da empresa
(McWilliams e Siegel, 2001; Husted et al., 2006).

Segundo Sharma et al. (2018), o nimero de empresas que investem em RSC tem vindo
a aumentar consideravelmente ao longo dos ultimos anos. Os autores justificam este incremento
devido a decisao dos governos tornarem obrigatério que as empresas invistam parte do seu lucro
liguido em iniciativas que contribuam para o bem-estar social. Além disso, as empresas
pretendem retribuir a sociedade os prejuizos que as suas a¢des causaram, tivessem sido feitas
de forma intencional ou néo.

Habitualmente, os custos operacionais de uma empresa aumentam ao investir pela

primeira vez em RSC. Consequentemente, a empresa sofre uma diminuicdo do valor
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contabilistico, i.e., a empresa no inicio incorre no custo de oportunidade de alocar fundos
monetarios para a RSC sem obter beneficios de imediato (Chen e Lee, 2017). Por vezes as
empresas nédo tém a iniciativa de investir em RSC devido aos custos marginais elevados no inicio
desse investimento e ao reduzido beneficio marginal que essa iniciativa traz, pois no inicio, o
investimento em RSC pode ser exigente, mas esses custos vdo diminuindo a medida que o
investimento é feito regularmente (Chen e Lee, 2017).

Aumentar os lucros para 0s acionistas a0 mesmo tempo que se cumprem o0s deveres
para com os stakeholders é uma tarefa exigente, no entanto, as empresas estdo
progressivamente mais empenhadas em realizar estas tarefas paralelamente (Bollier, 1996;
Tichy et al., 1997; Husted et al., 2006). Desta forma, é de realgar que os investimentos em
responsabilidade social podem, de facto, aumentar o lucro da empresa (Berman et al., 1999).
Todavia € necessério ter em consideracdo que os beneficios poderdo nédo cobrir os custos
incorridos (Servaes e Tamayo, 2013). Geralmente, as empresas que realizam investimentos
voluntarios em RSC sdo as que detém um grande poder de mercado (Husted et al., 2006).
Fisman et al. (2010) defendem que o investimento em atividades socialmente responsaveis é
mais elevado em setores em que o consumidor é consciente e é sensivel as politicas da empresa
maioritariamente quando sédo direcionadas a direitos humanos.

As iniciativas de RSC geram custos extras (investimento em capital adicional)
(McWilliams e Siegel, 2001) que carecem de uma andlise cuidada do retorno que trardo a
empresa. No entanto, os custos poderdo ndo aumentar de forma uniforme para todas as
empresas, uma vez que o capital adicional de investimento em RSC pode criar economias de
escala’, i.e., quanto maior o nivel de producgdo, menor o custo por unidade (McWilliams e Siegel,
2001) e, por isso, custos médios de producdo mais baixos. Deste modo, no mesmo setor ou
mercado pode haver diferencas no retorno (beneficios) para as diferentes empresas. Acresce o
facto das grandes empresas terem a possibilidade de fornecer mais atributos de RSC. Para além
de economias de escala, também existe a possibilidade de se criarem economias de gama® que
surgem da producdo de caracteristicas de RSC em produtos complementares. Os autores
exemplificam com o goodwill® gerado pela publicidade de RSC que podera alavancar varias
marcas da mesma empresa.

Relativamente ao nivel de investimento que as empresas devem realizar, McWilliams e
Siegel (2001) propdem que, considerando um mercado perfeitamente competitivo, o
investimento deve ser até ao nivel onde o Custo Marginal (CMg)° de um recurso extra é igual a
Receita Marginal (RM)! que seria gerada. Por outras palavras, é igual a maximizar a diferenca
entre os custos totais extra e a receita total extra (McWilliams e Siegel, 2001).

De acordo com Chen e Lee (2017), a medida que o investimento em RSC evolui, a

empresa adquire maior notoriedade, melhora a sua reputagéo e, consequentemente, aumenta o

7 E a vantagem de custo experimentada por uma empresa quando aumenta o seu nivel de produgéo (CFl).

8 E um conceito econémico que se refere a reducdo do custo total de producdo quando uma gama de produtos é
produzida em conjunto, em vez de separadamente (CFl).

® E um ativo intangivel criado quando o preco de compra é superior ao valor justo de mercado (CFl).

10 E o custo de fornecer uma unidade adicional de um produto ou servico (CFI).

11 E a receita adicional por se vender uma unidade extra no mercado (M, 2016).
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seu Beneficio Marginal (BMg). A partir do momento em que o BMg é maior do que o CMg, como
esté representado na Figura 1, o investimento em RSC contribui positivamente para o valor da
empresa. Assim, quando o investimento em RSC atinge um determinado nivel, os consumidores
identificam-se com a empresa aumentando significativamente o valor da mesma.

Estes autores concluiram que a relacédo entre a RSC e o valor da empresa néo é linear,
contudo o seu beneficio difere dependendo do investimento realizado em RSC. Além disso, o

estudo revelou que o valor da empresa esta positivamente correlacionado com a RSC, a
participacao institucional e a dimenséo da empresa.
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Figura 1 - Custo e Beneficio Marginal da RSC. Fonte: Chen e Lee (2017).

McWilliams e Siegel (2001) assumem que as empresas podem usar diferentes tipos de
capital para desenvolver RSC, tais como: trabalho, materiais e servicos. A Tabela 1 descreve,
de forma qualitativa, os recursos que sdo necessarios para criar atributos de RSC e 0s seus
respetivos custos. Como exemplo os autores apresentam a situacdo que ocorre quando uma
empresa ambiciona a reducao da poluigdo; para além do que é exigido pela lei, esta iniciativa

exigira a compra de novos equipamentos e, por isso, capital adicional.

Tabela 1 - Recursos usados na producéo de atributos de RSC e respetivos custos. Fonte: McWilliams e Siegel (2001).

Recurso ou Entrada (Input)

Recurso ou Input relacionado
com a RSC

Recurso adicional ou Custo do
Input

Capital

Equipamento especializado,
maquinas e imobilizado dedicado a
RSC

Maiores despesas de capital

Materiais e servigos

Compra de recursos a fornecedores
socialmente responsaveis

Materiais e servi¢os de custo mais
elevado (bens intermediarios)

Trabalho

Préaticas progressivas de gestéo de
recursos humanos e funcionarios
para implementar politicas de RSC

Saléarios e beneficios mais elevados;
trabalhadores adicionais para
garantir o desempenho social

z

Ao longo das Ultimas décadas, é notério o crescimento explosivo dos investimentos
“sociais” (McWilliams e Siegel, 2011). Os potenciais investidores avaliam as empresas a partir
de variadas classifica¢des, tais como o Fortune Reputation Survey ou os indices do mercado de
acOes de responsabilidade social, como por exemplo: Domini Social Index, o Calvert Social Index
e o0 Dow Jones Social and Sustainability Index. Estes indices fornecem informacgdes valiosas
sobre as empresas, auxiliando os investidores que procuram ter uma carteira de acdes com
empresas socialmente responsaveis, pois permitem fazer benchmarking? entre as diferentes

empresas. O mercado de ac¢des responde negativamente quando uma empresa € retirada de um

12 Anélise estratégica das melhores praticas utilizadas por empresas do mesmo setor.
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indice por algum tipo de comportamento irresponsavel (e.g., um derrame de petr6leo ou uma
acusacao por discriminagéo racial) (McWilliams e Siegel, 2011). Por isso, € notavel a importancia
gue este tipo de classificagBes tem para construir uma boa reputacdo e dar credibilidade as

empresas, atraindo mais e melhores investidores socialmente responsaveis.

2.5 Consumidores e a RSC

2.5.1 Tipos de Consumidores e o seu Comportamento

Os consumidores, cada vez mais, desejam envolver-se com as empresas e averiguar
como desempenham um papel ativo para melhorar a sociedade. Desta forma, surge a
oportunidade das empresas conquistarem clientes que defendam as mesmas questdes sociais,
fomentando a construcdo de relagdes de longo prazo (Chaudary e Ali, 2016). Para demonstrar a
importancia que os consumidores tém para as empresas, 0s autores Chaudary e Ali (2016)
classificam este tipo de stakeholder — consumidores — como sendo a for¢a motriz do negécio que
dita o0 seu sucesso ou fracasso.

O consumidor do século XXI, tem constantemente acesso a informacéo, sendo lhe mais
facil e 6bvio fazer comparacdes entre produtos e marcas (Pratas, 2013). A preocupacao
crescente por parte dos consumidores gera uma predisposicdo para defenderem a empresa
quando acreditam verdadeiramente na mesma (Du et al., 2007), premiando-as através da
lealdade & marca, aumentando assim as vendas (Mohr et al.,, 2001). No entanto, apenas
premeiam as que consideram que desenvolvem uma RSC sincera e honesta (Brown e Dacin,
1997; Baron, 2006; Sen et al., 2006).

Na literatura encontram-se varias classificacdes para os diferentes grupos de
consumidores. De seguida, serdo analisadas trés classificacdes diferentes.

A primeira classificacéo é baseada em Trapero et al. (2010), segundo 0s quais existem
quatro perfis de consumidores: (1) o consumidor que toma a decisdo baseando-se no menor
preco (consumidor por preco), (2) o consumidor convencional, (3) o consumidor informado e (4)
o0 consumidor cidaddo. Os dados da pesquisa realizada demonstram que a maioria dos
consumidores assume um perfil de consumidor (1), (2) ou (3). Sendo que o perfil de consumidor
(4), o consumidor cidaddo, é dirigido a uma parte restrita da sociedade e, ndo foi
significativamente identificado. Um consumidor com este perfil esta disposto a pagar um precgo
mais elevado e a receber mais informagédo sobre as praticas de RSC.

Existem consumidores que, quando questionados, dizem estar dispostos a considerar a
RSC guando tomam uma decisdo de compra, mas ao analisar o seu consumo real, poucos tém
realmente a RSC em consideracéo (Trapero et al., 2010; Oberseder et al., 2011). Desta forma,
este tipo de consumidor atribui uma prioridade mais elevada ao pre¢co mais baixo de um produto,
em detrimento de um mais caro e socialmente responsavel. Este tipo de situacdes gera
contradi¢cfes internas, uma vez que o consumidor diverge entre as caracteristicas que considera
importantes e a acao que, efetivamente, pratica. Deste modo, é importante promover e apoiar a

RSC para um novo tipo de consumidores que sejam mais informados relativamente a este tema
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(Trapero et al.,, 2010). De salientar também que, ao verificar-se um periodo de recessao
econdémica, os consumidores reduzem-se aos critérios de preco e qualidade acabando por
menosprezar critérios como a RSC (Green e Peloza, 2011). Assim, o valor emocional e social
parece ser dispensavel perante um periodo de incerteza econémica e, por isso, a RSC funcional
pode ser um critério muito relevante na tomada de decisdo (Green e Peloza, 2011).

A segunda classificacdo é baseada em Berger et al. (2007), segundo 0s quais 0s
consumidores dividem-se em dois grupos, os (1) consumidores socialmente conscientes e os (2)
consumidores econdémico-padrdo (“standard economic”). No primeiro grupo, existem o0s
consumidores “verdes”, i.e., 0s que estdo dispostos a pagar mais ou a suportar um aumento de
preco de RSC mais rapidamente do que outro tipo de consumidores. Desta forma estes
consumidores podem ser mais constantes na sua procura e menos sensiveis a variagcao de preco
decorrente da RSC. Os consumidores econémico-padrdo sdo sensiveis a fatores como a
qualidade, preco ou servico.

Por ultimo, a terceira classificacéo, é baseada em Mohr et al. (2001), e segundo estes
autores existem quatro grupos diferentes de consumidores: (1) os pré-contempladores, (2) os
contempladores, (3) os contempladores virados para a acao e (4) os defensores. As principais
diferencas residem essencialmente nos pré-contempladores, que ndo tém em consideracdo a
RSC ao tomarem decisdes de compra. Por sua vez, os contempladores ponderam a RSC, porém
ndo agem de forma coerente com 0s seus pensamentos. Os defensores consideram sempre a
RSC na sua decisédo de compra. Os resultados do estudo de Mohr et al. (2001) revelam que a
maioria dos entrevistados tem atitudes positivas em relagdo as empresas socialmente
responsaveis - (1) e (2) -, mas que poucos consideram a RSC como um critério de compra (3).
Apesar de ndo existir nenhuma classificagéo oficial dos tipos de consumidores, Mohr et al. (2001)
propdem que a melhor abordagem seria, depois de segmentar os diferentes tipos de
consumidores, adequar a comunicacao das iniciativas de RSC aos diferentes segmentos-alvo.

Notoriamente, a disposi¢do a pagar por RSC depende de consumidor para consumidor
e, segundo o trabalho de Ferreira et al. (2010), os consumidores que tém uma boa percecéo da
empresa face a RSC estdo dispostos a pagar mais 10% do preco do produto e, consideram ser
justa essa diferenca de pre¢o. Para além disso, uma acao social que tenha impacto direto na
vida do consumidor consegue influencia-lo de forma positiva comparativamente a uma acao
social com impacto indireto. No entanto, um nivel elevado de conhecimento e de educagdo
relativamente ao tema é essencial para que os consumidores consigam avaliar, comparar e

diferenciar as empresas.

2.5.2 Decisdo de Compra e Fatores Influenciadores

A decisdo de compra dos consumidores pode ser repartida em diferentes etapas. De
acordo com os autores Minor e Mowen (1998) e Kotler e Keller (2006), o processo de tomada de
decisao de compra divide-se em cinco fases: (1) Reconhecimento do Problema, (2) Procura de
Informacao, (3) Avaliacdo das Alternativas, (4) Decisdo de Compra e (5) Avaliagdo Pds-Compra.

Cada etapa representa o seguinte: (1) identificacdo, por parte do consumidor, de uma
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necessidade a ser suprimida através de um bem ou servigo; (2) procura de informacgéo sobre
produtos ou servicos que suprimam a necessidade detetada; (3) reflexdo elaborada pelo
consumidor perante toda a informag&do que recolheu, avaliando e comparando as diferentes
opcoes; (4) trata-se da decisdo de uma das opcdes avaliadas na etapa anterior e, por fim, (5) o
consumidor experimenta o produto ou o servico e avalia 0 mesmo, satisfatéria ou
insatisfatoriamente. E nesta etapa que, consoante a avaliagdo, o consumidor comega a consumir
0 bem ou o servico regularmente ou nao.

Cada ser humano é influenciado pelas experiéncias que tem, o ambiente em que vive e
pelas pessoas que o rodeiam (Pratas, 2013) e, por isso, perante a mesma situagdo € capaz de
tomar diferentes decisBes. Desta forma, serdo apresentados os fatores que influenciam a
decisdo de compra tendo em conta o trabalho de Kotler (2000). Para este autor os fatores
dividem-se em quatro grupos: (1) culturais - cultura, subcultura e a classe social do consumidor,
(2) sociais - grupos de referéncia, a familia e o status, (3) pessoais - idade, fase do ciclo de vida,
profissdo, circunstancias econoémicas, estilo de vida e a personalidade e (4) psicolégicos -
motivagéo, percecdo, conhecimentos, crencas e atitudes.

Relativamente aos fatores culturais, a cultura é o que faz com que os seres humanos
adquiram, e.g., valores e comportamentos da sua familia e do ambiente que os rodeia; a
subcultura esté relacionada com a nacionalidade, regides geograficas e religido; a classe social
é a forma como a sociedade organiza os individuos que tém valores, interesses e
comportamentos semelhantes (Pratas, 2013).

Perante os fatores sociais, os grupos de referéncia tém um grande poder de influéncia
sobre os comportamentos de um individuo, e o status define o papel que os individuos ocupam
Nnos grupos a que pertencem.

Em relacdo aos fatores pessoais, estes variam ao longo da vida de um individuo. Além
disso, um individuo com baixo rendimento econdmico tem a preocupac¢do de suprimir,
primeiramente, as necessidades basicas ao invés de um individuo com elevado rendimento, cuja
preocupacdo podera estar relacionada com bens supérfluos (Pratas, 2013). De acordo com
McWilliams e Siegel (2001), o rendimento dos consumidores é um fator crucial a ser considerado
numa analise de comportamento do consumidor: consumidores com rendimentos baixos séo
mais sensiveis ao preco enquanto aqueles que tém rendimentos elevados estao dispostos a
pagar mais facilmente um preco superior por um produto com caracteristicas socialmente
responsaveis. Assim, o estilo de vida define como os individuos gastam o seu dinheiro e o seu
tempo (Mowen e Minor,1998). A personalidade é um conjunto de fatores intrinsecos ao ser
humano e influencia todos os seus comportamentos, incluindo o de compra.

Por dltimo, nos fatores psicolégicos, as crencas e atitudes sdo também fatores fulcrais
na decisdo de compra dos consumidores e, segundo Kotler (2000), se a crenga perante uma
marca néo for positiva, esta pode inibir o consumidor de comprar determinado bem ou servico.

ApOs uma revisao sistematica de literatura, McWilliams e Siegel (2001) concluiram que
0s principais determinantes da procura por produtos com atributos de RSC sé&o: (1) o preco do

produto, (2) a publicidade para promover a consciéncia do consumidor perante os atributos de
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RSC, (3) o rendimento dos consumidores, (4) gostos e preferéncias, (5) dados demogréficos e
(6) o preco dos produtos substitutos. Na Tabela 2 esta representada a compilagdo dos
determinantes da procura e o respetivo efeito na procura por atributos de RSC. Nao obstante, a

procura aumenta (Positivo) ou diminui (Negativo) quando o determinante aumenta.

Tabela 2 - Principais Determinantes da Procura dos Consumidores por RSC. Fonte: McWilliams e Siegel (2001).

Determinante Efeito Hipotético na Procura
Preco do bem com atributos de RSC Negativo
Publicidade Positivo
Rendimento Positivo
Gostos e Preferéncias Indeterminado
Demografia Indeterminado
Preco dos bens substitutos Positivo

Relativamente ao preco dos produtos substitutos, os autores alegam que a maioria dos
consumidores compra um produto com caracteristicas socialmente responsaveis se 0 seu pre¢o
for igual, ou um pouco mais elevado, comparativamente ao preco de outro produto concorrente.
Por outro lado, se a diferenga de preco for superior, os consumidores podem ndo comprar o
produto com atributos de RSC. Deste modo, os autores defendem que quanto mais elevado o
preco dos produtos concorrentes, maior serd a procura por produtos de empresas socialmente
responsaveis (McWilliams e Siegel, 2001).

Recentemente, Sharma et al. (2018) através das suas pesquisas concluiram que as
iniciativas socialmente responsaveis realizadas pelas empresas tém influéncia na intencao de
compra do consumidor sendo que, no universo dos cinco fatores analisados neste estudo —
lealdade, moralidade, consciéncia, comportamento e ambiente —, a moralidade orientada pela
RSC esta a tornar-se a dimensdo mais importante para influenciar as inten¢des de compra do

consumidor.

2.6 Principais Metodologias: Custo Marginal e Disposi¢cdo a Pagar

2.6.1 Custos e Beneficios da RSC para as Empresas

Embora as empresas queiram corresponder as expectativas dos stakeholders, nao
podem deixar de se preocupar com a salde financeira da empresa, i.e., 0 lucro. Deste modo, as
decisdes de investimento em RSC tém de ser baseadas em analises quer dos custos incorridos,
quer dos beneficios gerados pelos investimentos (Sprinkle e Maines, 2010). Todavia, quantificar
0s custos e beneficios em atividades socialmente responsaveis continua a ser um tema pouco
claro no que diz respeito a melhor forma de os calcular e no seu retorno privado e social.

A questao “Quanto é que uma empresa deve investir exatamente em RSC?” (McWilliams
e Siegel, 2001, p.3) € muito importante para os decisores e segundo McWilliams e Siegel (2001),
ndo foi analisada na literatura. Assim, o objetivo destes autores foi preencher essa lacuna com
uma metodologia que permitisse as empresas determinarem o nivel 6timo de investimento em
RSC. Para isso, 0s autores enumeraram varias hipéteses sobre a procura e a oferta de atributos
de RSC e, posteriormente, construiram um modelo de oferta e procura de RSC de onde

concluiram que existe um nivel ideal de RSC. Sugeriram ainda que este poderia ser determinado
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através da Andlise Custo-Beneficio (ACB). No mesmo sentido, Asatryan (2012) utilizou a ACB
como ferramenta para determinar o ponto de equilibrio de investimento, modelando os conceitos
microeconodmicos que estao na base da RSC do setor da aviagdo. O modelo ndo s6 permitiu
analisar a relagdo entre os CMg e os BMg durante um determinado periodo como também
permitiu encontrar o ponto de convergéncia para um bom desempenho econémico.

Focando no calculo dos CMg, Allen e Brinkman (1983) apontam os trés métodos basicos
para os estimar: (1) o método da regressao, (2) o método de custo fixo e variavel e (3) o0 método
do custo incremental. O método da regressdo (1) é simples e eficiente, reajustavel a varias
unidades de analise e pode incluir um grande nimero de observagdes (Allen e Brinkman, 1983).
Este modelo tem por base a recolha de varias observa¢des que sdo colocadas num grafico e,
posteriormente, sdo aproximadas através de uma regressao linear para estimar relagdes entre
as duas variaveis analisadas. Mediante os vérios tipos de regressdo existentes, os autores
aplicam a regressao dos minimos quadrados comuns. A inclinacdo dessa regressao € uma
estimativa do CMg. O método de custo fixo e variavel (2) implica que todas as despesas (custos)
sejam classificadas em custos fixos (CF) ou variaveis (CV). Posteriormente, a estimativa do CMg
€ o custo variavel médio, sendo que os custos fixos séo excluidos da andlise (Allen e Brinkman,
1983). Este método € considerado um método intuitivo, de facil compreensdo e tem uma
facilidade intrinseca de se ajustar a analise de custos. No entanto, requer muitos dados
financeiros e muitas vezes € necesséario um estudo de alocacéo de custos. Por ultimo, o método
de custo incremental (3) estima diretamente o comportamento dos custos, avaliando cada
alteracdo anual nos custos totais por forma a compreender se tais alteragbes estardo
relacionadas com fatores de volume, de ambiente ou com fatores de decisao (Allen e Brinkman,
1983). Os diferenciais de custo relacionados com fatores ambientais ou com fatores de decisédo
séo eliminados da analise e o residual é dividido pela mudanca no volume. A estimativa dos
custos marginais é o resultado deste célculo. Apesar deste método ter vérias aplicacdes, o
célculo dos CMg é dificultado, pois a separagéo dos fatores € complicada.

Relativamente aos custos associados a RSC, Asatryan (2012) organiza-os em trés
grupos: (1) o custo real dos investimentos em iniciativas de RSC, (2) os custos inerentes a
publicidade do investimento de RSC aos stakeholders (pois se estes ndo souberem do
comportamento de RSC o investimento ndo se traduzird em beneficio) e, (3) os custos
associados aos efeitos de crowding-out!3. Por outro lado, Sprinkle e Maines (2010) defendem
que os custos relativos a RSC sdo medidos tendo em conta ndo s6 o custo associado as
atividades de realizar a RSC como também ao custo de oportunidade de a empresa néo realizar
outras atividades por se envolver em RSC. Deste modo, os diferentes tipos de custos associados
a RSC segundo estes autores séo: (1) os custos associados aos donativos em dinheiro, (2) os
custos associados a doacao de bens, (3) os custos do tempo que os trabalhadores oferecem a
iniciativa de RSC, (4) os custos de contratacdo de trabalhadores extra e (5) os custos associados

as iniciativas ambientais.

13 O efeito de crowding-out pode ocorrer caso as empresas invistam na introdugéio ou expans&o de programas de bem-
estar social, causando reducéo da liquidez nas mesmas (podendo diminuir as doagdes ou iniciativas de RSC).
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Enquanto Asatryan (2012) néo clarifica o calculo dos custos associados a RSC, Sprinkle
e Maines (2010) contribuem para essa lacuna. Relativamente aos custos (1), os autores
descrevem-nos como a diferenca entre os fluxos de caixa liquido (cash-flow ou EBITDA) e o
imposto tendo em conta a dedugéo fiscal associada. Relativamente aos custos (2), “o fluxo de
saida seria igual ao custo do produto (materiais + mdo de obra + despesas gerais) menos
quaisquer beneficios fiscais.” (Sprinkle e Maines, 2010, p.5). Ainda mais, as empresas devem ter
em conta os custos de oportunidade associados a estes dois tipos de custo (donativos em forma
de dinheiro (1) e de bens (2)). Em relacdo ao custo (3), segundo os autores ndo existe nenhum
beneficio fiscal em relacdo aos salarios pagos aos trabalhadores; porém quando os funcionarios
doam o seu tempo é quase certo que ira haver um custo associado as reducfes de produtividade.
Por vezes, as iniciativas de RSC determinam a necessidade das empresas contratarem mais
funcionérios e, por isso geram um custo acrescido (4). Este tipo de custos deve-se, por exemplo,
aos salarios dos funcionarios extra que coordenam e implementam as iniciativas de RSC e
devido a méo de obra. E, por fim, a estimativa dos custos associados as iniciativas ambientais
de RSC (5) pode ser feita através da comparagéo dos custos de uma abordagem mais “verde”
com os custos de uma abordagem mais “tradicional”: segundo os autores o0s custos das
abordagens “verdes” podem ser menores do que as abordagens “tradicionais”.

Relativamente & ACB, Asatryan (2012) transcreve-a para um modelo formal e inclui as
principais variaveis de custo e receita juntamente com as variaveis que afetam o investimento da
empresa em iniciativas de RSC. A Figura 2 representa os principios fundamentais da ACB sendo
gue o objetivo principal é a maximizac¢é@o da eficiéncia no ponto Q (ponto de equilibrio), onde os
BMg = CMg; neste caso o ponto 6timo representa a situagdo win-win'4 para a empresa e para a
sociedade. Os BMg séo representados pela curva da procura (curva descendente), ou
disposi¢éo a pagar. Por outro lado, a Figura 2 demonstra que os CMg séo idénticos a curva da

oferta (curva crescente) num mercado concorrencial.
I | /
| marginal cost
me < mb mb < me

benefits or costs

marginal benefit

effort or expenditure on ———
hazard prevention, etc.

Figura 2 - Principios fundamentais da Analise custo-beneficio. Fonte: Asatryan (2012).

Para analisar inovac8es socialmente responsaveis, lyer e Soberman (2016) utilizam um
modelo que compara o CMg de um produto com inovacéo (i.e., com RSC) com o CMg de um
produto bésico e idéntico (i.e., sem RSC). O modelo principal assume que a empresa tem um

produto basico com um valor econdmico?!® para o consumidor igual a v e que o custo marginal

14 Situacg&o ou resultado que é benéfico para todas as partes envolvidas.
15 O valor atribuido pelos consumidores as caracteristicas funcionais e de qualidade do produto.
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de producao é constante e apresenta o valor zero (CMg = 0). Além disso, 0 CMg de producéo do
produto socialmente responsavel é superior para a inovagdo comparativamente com o produto
idéntico basico, i.e., o custo marginal da inovagdo é superior a zero (CMg >0). A principal
concluséo retirada por estes autores prende-se com o facto do CMg de produzir produtos
socialmente responsaveis estar estritamente dependente do tipo de produto e industria.

Num ambito mais reduzido e aplicando dados reais de custos associados a RSC, o
trabalho de Simpson et al. (2013) utiliza a estimativa do CMg para avaliar o custo de atendimento
de pacientes com Acute Ischemic Stroke (AIS) — AVC isquémico agudo. Os custos dos recursos
utilizados no atendimento de um paciente com AlS séo estimados através de dados de pacientes
reais. Estes autores recorreram a bases-dados de uma seguradora americana de saude para
recolherem dados sobre os pacientes diagnosticados com AIS e relativamente ao grupo de
controlo (os pacientes idénticos sem a manifestacdo de AIS). Através de modelos lineares
generalizados estimou-se a média anual de custos totais para casos de AIS e para o grupo de
controlo. O CMg é calculado pela diferenca entre os custos gerados pelos pacientes com AIS e

0 custo de uma populagéo idéntica sem a doeng¢a, no mesmo periodo.

2.6.2 Disposicdo a Pagar pelos Consumidores

Para se entender e prever o comportamento do consumidor, os investigadores podem
recorrer a experiéncias laboratoriais ou a experiéncias de campo. Através de experiéncias
laboratoriais é possivel reduzir o nUmero de varidveis externas (que poderéo afetar as variaveis
dependentes), pois os participantes sdo auscultados num ambiente laboratorial controlado.
Segundo Ryals e Wilson (2005), a variavel dependente deve ser medida antes e depois da
experiéncia. Neste tipo de experiéncias existem dois grupos (um grupo de controlo e um grupo
experimental) que sdo diferentes nos valores das variaveis independentes. Os grupos podem ser
constituidos de forma aleatéria ou de forma sistematica (i.e., garantindo que os dois grupos tém
as mesmas variaveis externas (e.g., idade e profissdo)), para se conseguirem controlar as
diferentes variaveis (Ryals e Wilson, 2005). Este método experimental apresenta a desvantagem
dos resultados obtidos em laboratorio serem dificeis de generalizar para outros casos. Por outro
lado, é um método vantajoso quando é possivel isolar as variaveis a testar, de modo a avaliar se
a causa identificada influencia os resultados (como esperado).

A principal diferenca entre as experiéncias laboratoriais e as experiéncias de campo
trata-se das experiéncias de campo estudarem as hipéteses num contexto de compras e
consumo mais idéntico a realidade; por oposicao a testagem das hipéteses em laboratdrio. Desta
forma, é possivel extrair informacfes mais genuinas das rea¢des dos consumidores e da forma
como agem perante a atividade comercial. Ambas as experiéncias baseiam-se no modelo “antes-
e-depois, com grupo de controlo” (Ryals e Wilson, 2005, p.4). Yeh (2017) exemplifica este modelo
com uma possivel divisdo de amostra que constitui trés grupos: (1) grupo de consumidores que
ja compraram o produto X da empresa socialmente responsavel, (2) grupo de consumidores que
ja compraram o produto Y da empresa que nao é socialmente responsavel e, por ultimo, (3)

grupo de consumidores que nunca compraram nenhum dos produtos (grupo de controlo). De
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acordo com o trabalho de Sullivan (2000) os grupos de controlo devem ser constituidos
aleatoriamente de maneira a representarem a populacdo em geral. No entanto, caso a
constituicdo dos grupos aleatorios ndo seja possivel, recorre-se a alocacao sistematica.

Relativamente ao estudo da disposicdo a pagar pelos consumidores encontram-se varias
metodologias quantitativas, tais como: (1) os métodos de declaracdo das preferéncias, (2) os
métodos de revelacdo de preferéncias e mais recentemente uma nova abordagem, a (3)
Economia Experimental, que é a combinacédo do método (1) e (2) (Maia et al., 2010).

Existem diferentes técnicas que podem ser utilizadas nestes trés grupos de métodos. Os
(1) métodos de revelacéo de preferéncias sédo divididos em (1.1) método do custo de viagem,
(1.2) precos hedodnicos e (1.3) precos de mercado. Os (2) métodos de declaracdo das
preferéncias podem ser divididos em (2.1) andlise conjunta e (2.2) avaliagao contingente. Na (3)
Economia Experimental, os mercados experimentais tém sido frequentemente usados para
avaliar a disposicéo a pagar, pois os participantes trocam dinheiro por bens reais.

Segundo Maia et al. (2010), o método (1.1) é utilizado na percecao do valor de produtos
que ndo tenham precos de mercado, com o objetivo de alcangar o preco a que o bem ou servigco
deve ser comercializado (Chen et al., 2014). Por outro lado, o método (1.2) avalia a disposicao a
pagar com base em dados de transacdo do mercado, baseando-se na hip6tese de Lancaster
(1966) que defende que os atributos de um determinado produto tém valor por darem utilidade
aos consumidores. Os consumidores, ao escolherem um produto (e.g., shampoo), consideram
varios atributos (e.g., a marca, o cheiro, a embalagem, cruelty free!). O método dos pregos
heddnicos isola a procura por atributos individuais de um produto, decompondo os precgos de
mercado (os precos explicitos, i.e., 0s que sao observados) em precos implicitos. A partir de
métodos economeétricos 0s pregos implicitos ou os pre¢os marginais podem ser determinados,
permitindo que as empresas percebam quanto é que um consumidor valoriza um determinado
atributo (McWilliams e Siegel, 2011).

Os métodos declarativos sdo baseados nos resultados dos inquéritos realizados aos
consumidores através da aplicacdo das técnicas (2.1) e (2.2). A analise conjunta (2.1) apresenta
descri¢cdes de produtos que diferem no nivel de atributos e no seu valor. O objetivo passa pelos
participantes ordenarem ou classificarem os perfis, de forma a que sejam percetiveis quais as
suas preferéncias. Segundo Grunert et al. (2009), no método de analise conjunta, devido a
inexisténcia de qualquer incentivo que garanta que 0s consumidores estdo a exprimir a sua
verdadeira valoriza¢&@o, podera existir uma sobrevaloriza¢éo dos produtos. Por outro lado, na
avaliacdo contingente (2.2) apesar de também ser baseado em inquéritos, a valorizacdo dos
bens é medida diretamente; por oposi¢do, na andlise conjunta a valorizacédo dos produtos é feita
tendo em conta as preferéncias pelos produtos alternativos (Maia et al., 2010). McWilliams e
Siegel, (2011) explicam o método da avaliacdo contingente baseando-se no exemplo de
empresas que executam acdes relacionadas com o meio ambiente (e.g. reciclagem e reducéo
da poluicédo para além do que € exigido por lei). Estas a¢des contribuem para um ar mais limpo,

i.e., para a criacdo de um bem social, no entanto esse bem esta disponivel para todos e ndo

16 Rétulo para produtos ou atividades que ndo prejudicam ou matam animais.
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apenas para aqueles que compram o produto. A dlvida para muitos gestores passa pelas
questdes de como medir o valor da acdo para a sociedade e como a empresa pode captar o
valor criado. Para responder a esta questdo, surge o método da avaliagdo contingente
requerendo consumidores que revelem a sua percecdo e o quanto valorizam o recurso natural
(McWilliams e Siegel, 2011).

A principal desvantagem destes dois métodos (2.1 e 2.2) trata-se dos participantes terem
a consciéncia de que estédo a avaliar um cenario hipotético, por mais que o inquérito esteja bem
elaborado (Maia et al., 2010).

A Economia Experimental estuda o comportamento humano em meio laboratorial
controlado ou em campo, contrariamente a utilizar apenas modelos matematicos (Halton, 2021).
Através de ensaios cientificos testam-se as escolhas dos consumidores em determinadas
circunstancias, com a finalidade de estudar o mercado e avaliar as teorias econdmicas,
envolvendo participantes reais que fazem escolhas reais (Halton, 2021). Além disso, a Economia
Experimental baseia-se numa politica de incentivo econémico e, segundo Huff (2014), assenta
em quatro préaticas essenciais a ter em consideracao: (1) abstragdo — utilizacdo de linguagem
neutra nas instrucbes das sessfes experimentais, (2) replicacdo estacionaria — execucdo de
testes repetidos nas mesmas condic6es numa Unica sessdo experimental, (3) incentivos — de
forma a diminuir o ruido e levando os participantes a fazerem escolhas reais e, por ultimo, (4)
honestidade — as informacdes escritas ou verbais que 0s participantes recebem na sessdo
experimental sdo sempre verdadeiras.

Deste modo, os métodos experimentais contrastam com as restantes técnicas na medida
em que nao recorrem a modelos estatisticos e nao se fazem suposi¢fes sobre as fungdes de
utilidade dos participantes (Lusk et al., 2008). Existem duas metodologias geralmente utilizadas
nos métodos experimentais: o leildo de Vickrey e o método Becker-DeGroot-Marschak (BDM).
No decorrer dos ensaios 0 objetivo é que os participantes demonstrem qual o pregco maximo que
estdo dispostos a pagar para adquirir um certo produto (Maia et al., 2010). Em ambos os
métodos, os participantes tém de divulgar simultaneamente o preco de reserva do produto que
esta a ser avaliado.

No leildo de Vickrey, o participante que divulgou o preco de reserva mais elevado ganha
o leildo e fica com o produto, mas paga o valor igual ao segundo preco de reserva mais elevado.
Deste modo, os participantes tém um incentivo para apostarem o pre¢o mais alto que puderem
por um determinado produto que realmente queiram, conduzindo a uma aposta sincera dos
participantes. Alguns autores afirmam que este método pode originar concorréncia entre o0s
participantes, levando a apostas inflacionadas (MacFie, 2007).

Por outro lado, no método BDM o preco de venda é escolhido de forma aleatéria, tendo
por base uma “distribuicdo de pregos que pode ir de zero ao valor maximo antecipado de
disposigéo a pagar” (Maia et al., 2010, p.12). Neste caso, 0s participantes s6 compram o produto
se o preco de reserva for superior ao preco de venda, i.e., 0 que se paga pelo bem é igual ao

preco de venda.
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No entanto, ambos os métodos colocam os participantes num ambiente que representa
a realidade o melhor possivel. Deste modo, os consumidores estdo completamente focados em
revelarem a sua disposi¢do a pagar pelos produtos. O preco de reserva submetido durante o
leildo corresponde, teoricamente, ao valor que atribuem a um produto, enquanto nos restantes
métodos é necessario recorrer a modelos estatisticos e pressupostos da funcéo de utilidade dos

individuos para gerar probabilidades de valorizacédo (Maia et al., 2010).

2.7 Conclusodes

A RSC é um tema bastante atual que, desde 1950, tem ganho grande relevancia na area
académica e empresarial. Ao longo da reviséo da literatura sdo encontrados estudos focados no
comportamento do consumidor e, por outro lado, estudos focados no desempenho financeiro da
RSC. No mundo corporativo, existem empresas que aplicam a RSC de forma proativa, ao incluir
a responsabilidade social nas operac¢des do dia a dia. Por oposicdo, outras empresas apenas se
envolvem em RSC quando € necessério responder a acusacdes ou a pressdes externas, i.e.,
desenvolvem a RSC de forma reativa. As empresas podem investir em RSC em diversas areas
— Ambiente, Empregados, Comunidade e Governanga. Nos Ultimos anos, tem-se verificado um
interesse crescente pelas dimensdes sociais e ambientais.

Qualquer investimento tem um risco associado a possibilidade dos custos superarem 0s
beneficios; os investimentos em RSC ndo sédo excecdo. Muitas empresas devido ao custo
marginal elevado no inicio do investimento e ao reduzido beneficio marginal perdem o interesse
em investir em RSC. Porém, as empresas que estdo em mercados mais competitivos sédo as que
apresentam uma tendéncia maior para investirem em RSC, com o objetivo de se diferenciarem
e manterem uma boa reputacdo. Relativamente a dimensao organizacional, ha opinides
divergentes: por um lado, as empresas grandes tém mais recursos disponiveis, por outro, as
pequenas empresas estdo mais perto das comunidades, por exemplo.

Do lado da procura, os consumidores desempenham um papel fundamental para a
sustentabilidade do negdcio. Atualmente, os consumidores tém uma preocupagdo crescente em
contribuir positivamente para o ambiente e para a sociedade. Além disso, o acesso a informagéo
facilita a comparacao entre produtos e servicos, envolvendo cada vez mais os consumidores no
processo de compra.

Apesar das empresas quererem corresponder as expectativas dos stakeholders, nédo
podem menosprezar a criacdo de riqueza, que, na realidade, é o que lhes concede
sustentabilidade. E, por isso, quantificar os custos e os beneficios em RSC é fundamental para
as empresas tomarem boas decisBes. A literatura revela diversas opinides sobre os
investimentos em RSC e respetivas areas. Neste sentido, considerando que os estudos
empiricos sdo maioritarios, é necesséario fazer um estudo que quantifique o nivel 6timo de
investimento em RSC para cada categoria (Ambiente, Empregados, Comunidade e Governancga)

tendo em conta o beneficio (neste caso, a disposicao a pagar pelos consumidores).
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3. Metodologia

Esta seccao tem como finalidade apresentar a metodologia que é utilizada na Dissertacéo,
tendo em conta a reviséo de literatura realizada. Na subseccao 3.1 é apresentada a metodologia
geral a ser implementada para se determinar (ou ndo) o ponto de equilibrio de investimento que
as empresas devem fazer nas diferentes categorias, tendo em conta a disposicdo a pagar pelos

consumidores.

3.1 Analise Custo-Beneficio de RSC

Considerando que o aumento da disposicao a pagar pelos consumidores € um beneficio
para a empresa, este trabalho vai seguir a abordagem de Andlise Custo-Beneficio, que permite
a classificacdo das iniciativas socialmente responséveis consoante as categorias de RSC e
permite perceber quais as que geram ganhos liquidos maiores em bem-estar social, comunitario
ou ambiental (Asatryan, 2012). Sendo os recursos financeiros das empresas limitados, a escolha
do tipo de iniciativa em que a empresa vai investir é crucial. Segundo Sprinkle e Maines (2010),
existem duas etapas fundamentais nesta abordagem: em primeiro lugar é necessario identificar
0s custos e os beneficios. Posteriormente é fundamental estima-los, embora os autores admitam
ser uma tarefa dificil. A metodologia definida para esta Dissertacéo é composta por trés estudos

e cada estudo estard organizado em diferentes etapas, como esté representado na Figura 3.

Estudo 1
Avaliacdo do Custo Marginal das Empresas investirem em RSC

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 5
Levantamento Mapeamento Pressupostos | Estimativa dos  Estimativa do ] Estudo 3
das iniciativas =~ dos principais e estimativas custos totais CMg para Anélise Custo-Bensficio
de RSCe custos dos custos das empresas = cada categoria
respetiva associados a = associados as de RSC Etapa 1 Etapa 2
categorizagdo = cada iniciativa iniciativas
Estudo do CMg  Determinacéo
(empresas) e do ponto de
do BMg equilibrio de
Estudo 2 (consumidores)  investimento
Awaliacéo da Disposicéo a Pagar dos Consumidores por RSC nggoc;;dge nggoc;;dge
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4 Etapa 56 RSC RSC
Recolha de Construgdo do  Publicacdo do  Caracterizacdo  Estimativa do
informacgbes inquérito inquérito e da amostra e BMg para !
sobre as aplicando o recolha de analise cada categoria
|n|csééag de metodo BDM dados estatistica dos de RSC

categorizagéo dados

Figura 3 - Visdo geral da metodologia seguida na Dissertacao.

Consequentemente, dois dos estudos séo feitos em paralelo: (1) avaliagdo do custo
marginal, para as empresas, de investir em RSC e (2) avaliagdo da disposicdo a pagar dos
consumidores. Ambos os estudos serdo realizados para cada categoria de RSC, comparando
para o mesmo produto, 0 comportamento do consumidor na situacao de controlo e nas situacdes
que traduzem as iniciativas de RSC. As empresas e produtos selecionados representam 0s
servigos e 0s bens de consumo regular, essa selegédo € feita antes do inicio dos estudos.

Neste sentido, sdo escolhidas duas empresas: uma que produza bens de consumo
regular (e.g. alimentos, vestuario) e outra que desempenhe servicos (e.g. seguradoras, bancos).

Além disso, € importante que as empresas pertencam a uma inddstria consideravelmente

competitiva e, como os produtos analisados no estudo (2) sdo destas mesmas empresas, €
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necessario que sejam produtos conhecidos, comprados e consumidos pelos participantes do
estudo (portugueses), de forma a serem comparados de forma mais realista.

No caso da selecdo do produto e do servico, estes devem ser reais, ter preco e
disponibilidade no mercado (i.e., os consumidores tém de os conseguir comprar fora do contexto
experimental e, para além disso, devem ser produtos de consumo geral) de forma a representar
uma situacao real. Além disso, os produtos tém de representar 0s seguintes grupos: produto cuja
empresa se envolve em iniciativas de RSC na i) categoria Ambiente, ii) na categoria Comunidade,
iii) na categoria Empregados, iv) na categoria Governanca.

Para cada estudo € aplicada uma metodologia diferente, visto que o objetivo da analise
e o tipo de participantes sera diferente. Nas subsecg¢fes seguintes - 3.1.1 e 3.1.2 - serdo
apresentadas ambas as metodologias. Depois do estudo (1) e (2) serem realizados, conseguir-
se-a averiguar se o CMg é crescente para todas as categorias e se o0 BMg é decrescente para
todas as categorias. Assim, no estudo (3), caso esta hip6tese se verifique determinar-se-a o
ponto de equilibrio entre os dois lados do mercado (empresas e consumidores) e, deste modo,

chegar ao investimento ideal em RSC que as empresas devem fazer para cada categoria.

3.1.1 Avaliacdo do Custo Marginal das Empresas

Tendo em conta a pesquisa realizada na revisao de literatura, o método aplicado neste
primeiro estudo (1) — direcionado para as empresas - vai ser dividido em cinco etapas:

1) Fazer o levantamento das iniciativas de RSC de cada empresa, pesquisando em
documentos, entrevistas, websites das préprias empresas, noticias publicadas. De seguida, é
necessério proceder a categorizacdo dessas iniciativas tendo em conta se sdo de cariz
ambiental, social, relacionadas com os empregados ou com a governancga.

2) Mapear os principais custos associados a cada iniciativa de RSC. Sprinkle e Maines
(2010) consideram que os custos associados a RSC sao: (1) os custos associados aos donativos
em dinheiro, (2) os custos associados a doagcdo de bens, (3) os custos do tempo que 0s
trabalhadores oferecem a iniciativa de RSC, (4) os custos de contratacdo de trabalhadores extra
e (5) os custos associados as iniciativas ambientais. Estes tipos de custo servirdo de base para
as estimativas que serdo realizadas. Estes custos serdo estimados a partir de dados recolhidos
nos relatorios das empresas e em locais onde essas informacgdes estejam disponiveis
publicamente.

3) Estimar os custos associados as iniciativas através de pressupostos e suposicdes das
parcelas dos custos que ndo estdo devidamente claras nos documentos das empresas. Desta
forma, o objetivo final é estimar o montante investido pelas empresas em cada categoria de RSC,
i.e., 0s custos totais de RSC por categoria.

4) Estimar os custos totais considerando o cenario em que as empresas nao investem em
RSC, i.e., estimar os custos inerentes a cada empresa ndo contando com o custo que tém a

desenvolver RSC.
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5) Por fim, estimar o CMg de as empresas investirem numa determinada categoria de RSC.
Posteriormente, através da comparacdo dos custos totais nos cenarios sem e com RSC, o

objetivo é concluir se os CMg dessas iniciativas sao crescentes para todas as categorias.

3.1.2 Avaliacdo da Disposicdo a Pagar dos Consumidores

Tendo em conta os dois métodos de Economia Experimental analisados na reviséo de
literatura (leildo de Vickrey e método BDM), apesar de ambos permitirem avaliar a disposicéo a
pagar pelos consumidores, 0 método BDM é o que vai ser aplicado, ndo s6 por ser mais
percetivel e intuitivo para os participantes, como também por poder ser utilizado com uma
amostra reduzida sem afetar os resultados (MacFie, 2007). Além disso, pode ser aplicado em
experiéncias de campo e de laboratério (Lusk et al., 2001). Este método é caracterizado por pedir
aos participantes que valorizem diferentes produtos ao longo de diversas sessfes, através da
divulgacdo do preco maximo que estdo dispostos a pagar. A ferramenta Random Number
Generator do programa Qualtrics sera utilizada para auxiliar o método BDM em substituicdo da
urna e das bolas com precos diferentes que costumam ser utilizadas para estabelecer o prego
de mercado (Ribeiro, 2021).

O principal objetivo deste estudo é avaliar a disposicdo a pagar dos consumidores
(premiar ou penalizar) para cada categoria de RSC tendo em conta que 0s mesmos produtos
diferem no nivel e na categoria de RSC integrada ao longo de diversos cenérios, comparando
com o cenario de controlo (produto sem RSC). Além disso, outro objetivo é identificar os fatores
que influenciam o comportamento de compra dos consumidores. As variaveis independentes
serdo os fatores associados a caracterizacdo da amostra (fatores sociodemogréficos) e as
variaveis dependentes serdo a disposi¢do a pagar de todos os participantes em cada cendrio.

Este segundo estudo (2) — direcionado para os consumidores - sera organizado, de forma
geral, em cinco etapas:

1) Recolher informagdes sobre as iniciativas de RSC desempenhadas por cada empresa
de forma a ser possivel construir o contetdo de cada cenério no inquérito. Assim, 0s cendrios
apresentados serdo sobre iniciativas reais de RSC que as empresas desenvolvem e, serdo
construidos tendo por base informacdes disponibilizadas pelas empresas e em noticias
publicadas.

2) Construcéo do inquérito aplicando o método BDM que consiste em duas fases: i) séo
apresentados aos participantes cenarios que descrevem as diferentes iniciativas de RSC de
diferentes empresas e, posteriormente, os participantes atribuem um preco de reserval’ aos
diferentes produtos; ii) esse valor é comparado com o preco aleatério® que é gerado segundo
uma determinada distribuicdo. Caso o preco aleatdrio seja igual ou inferior ao preco de reserva,
0 consumidor tem de comprar esse produto ao preco aleatério. Caso contrario (0 preco aleatério
superior ao preco de reserva), o consumidor perde a oportunidade de comprar o produto (Maia,

2010). Além disso, para que o método seja aplicado de forma correta existem dois pontos

17 Prego maximo que os participantes estdo dispostos a pagar.
18 Estes precos gerados aleatoriamente representam o preco de mercado do produto.
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adicionais que devem ser tidos em conta: 1) a realizacdo de um questionario sobre dados
sociodemogréficos (e.g., idade e género), permitindo ndo s6 reunir as informacdes que garantem
gue os participantes correspondem aos requisitos pretendidos como também garantir que as
informacdes permitem caracterizar a amostra e 2) a importancia de informar os participantes dos
procedimentos inerentes ao método (de forma verbal ou escrita): que vai ser pedido o preco
“mais alto” que estao dispostos a pagar; a melhor estratégia € ditarem a sua verdadeira
disposicéo a pagar; o preco de mercado € definido aleatoriamente e, por isso, o preco de reserva
que cada participante indica é independente do preco de mercado gerado aleatoriamente; por
outro lado, ndo se informa os participantes sobre o objetivo do estudo e ndo se revelam
informacgdes sobre precos de produtos idénticos ou substitutos para ndo influenciar a avaliagéo
dos participantes.

3) Publicacéo do inquérito através da plataforma Qualtrics e recolha de dados.

4) Caracterizacdo da amostra e analise estatistica dos dados através da utilizagdo do
software SPSS (IBM SPSS Statistics). Como o objetivo € perceber a disposi¢cdo a pagar dos
consumidores pelas iniciativas de RSC das empresas, € necessario comparar a disposi¢do a
pagar dos consumidores na situacéo de controlo (sem RSC) com cada uma das disposi¢des a
pagar em cada situacao, i.e., para as diferentes categorias de RSC. Para isso, realizar-se-a uma
abordagem de estatistica descritiva dos dados recolhidos e, para além disso, serdo realizados
testes de hipotese ou testes de significAncia. Quando se pretende analisar, para 0 mesmo
consumidor, a disposi¢do a pagar em dois cenarios diferentes, os testes mais comuns séo o
Paired Samples t-Test e 0 Wilcoxon Signed Rank Test (Ribeiro, 2021).

5) Por fim, através da estimativa do BMg para cada categoria de RSC, pretende-se

concluir se a disposicao a pagar dos consumidores € decrescente para todas as categorias.
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4. Procedimento Experimental

A presente seccdo apresenta e descreve o procedimento experimental implementado na
Dissertacao. Na subseccao 4.1 é apresentado o plano experimental geral e o que se pretende
com cada parte do estudo. A seccéo 4.2 explicita a razao da escolha das empresas para o caso
de estudo e faz a contextualizacdo. A selecdo e justificacdo dos produtos encontram-se na
subseccdo 4.3. Seguidamente, a construcdo dos instrumentos de pesquisa é explicada na

subseccéo 4.4. Por fim, a subseccao 4.5 descreve os processos da analise dos dados recolhidos.

4.1 Plano Experimental

Este trabalho seguiu uma estratégia mista de investigacao, pelo facto de se realizarem
dois estudos diferentes que no fim se cruzam. Além disso, como o tema da Dissertacdo é
abrangente e aplicavel a situaces infinitas, foi imprescindivel utilizar a metodologia de pesquisa:
caso de estudo — estudo intensivo sobre uma pessoa, um grupo ou uma unidade, que explora
um sistema limitado da vida real (caso de estudo Unico) ou varios sistemas limitados (caso de
estudo mudltiplo), envolvendo a recolha de dados de vérias fontes de informacao para explicar
uma situagdo mais complexa (Gustafsson, 2017). Segundo Yin (2009), um caso de estudo pode
ter seis fontes de informacédo: documentos, registo de arquivos, entrevistas, observacgdes diretas,
observagédo dos participantes e factos fisicos.

Neste sentido, foram selecionadas duas empresas alvo — Fidelidade e Delta Cafés - para
se aplicar a investigacdo a duas situacdes reais distintas. A motivacdo da escolha e a respetiva
contextualizacdo das empresas serdo feitas na seccédo 4.2.. Posteriormente & selecdo das
empresas, iniciou-se uma pesquisa sobre os produtos de cada empresa que mais se adequavam
ao estudo. Com o intuito de escolher um bem de consumo regular analisou-se o portfélio de
produtos da Delta Cafés e optou-se pelas capsulas de café da DeltaQ. Por outro lado, de forma
a escolher um servigo, analisou-se o portfélio de seguros da Fidelidade e optou-se pelos seguros
de salde da Multicare. A selecéo e respetiva fundamentacdo sobre os produtos sera feita na
seccdo 4.3.

Relativamente a 6tica das empresas e com o objetivo de averiguar os principais custos
que as empresas selecionadas tém ao desenvolverem iniciativas de RSC, procedeu-se a recolha
de dados e informacdes nos Relatérios de Sustentabilidade e em Relatérios e Contas das
empresas para se proceder as estimativas de custos de RSC por categoria para posterior andlise

e validacao da hipotese:
Hi: O custo marginal das iniciativas de RSC é crescente para todas as categorias de RSC.

Relativamente a 6tica dos consumidores e com o objetivo de averiguar a sua disposigdo
a pagar pelos produtos dependendo da categoria de RSC, foi construido um inquérito onde foi
implementado o método BDM. Os dados recolhidos foram posteriormente analisados e

interpretados para se verificar a validade da seguinte hipotese:

H2: A disposicao a pagar dos consumidores por RSC é decrescente para todas as categorias.
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4.2 Motivacdo e Contextualizacdo: as empresas Fidelidade e Delta
Cafés

As empresas foram selecionadas com base em cinco critérios (Singh e Misra, 2021): (1)
serem envolvidas em atividades socialmente responsaveis e, esse facto, estar incluido nos
relatérios de sustentabilidade e divulgacdes de RSC, (2) ser possivel retirar informacdes de
fontes diferentes para demonstrar o qudo forte e verdadeiras s@o as iniciativas, (3)
disponibilidade em colaborar, mas ndo imprescindivel, (4) serem empresas reconhecidas pelos
portugueses, (5) uma empresa que produzisse um bem de consumo regular e outra empresa da
industria de servigos.

Servico

Em 2021, seguradoras e grupos seguradores registaram um crescimento invulgar.
Segundo a Autoridade de Supervisdo de Seguros e Fundos de Pensbes (ASF) — entidade
reguladora do setor -, 0 mercado de seguro direto em Portugal cresceu 34,1% de 2020 para 2021
(ver Figura 4), sendo o volume de producgédo superior a 13,1 mil milhées de euros em 2021. Desta
forma, e com ajuda do HHI é notério um aumento da concentragdo do mercado - 0,1037 em 2020
e 0,1156 em 2021 (ASF, 2022).

2018 A9/ 18

A riiri
B1227T

TOTAL 12947968

Figura 4 - Evolucéo do volume de producao de seguro direto em Portugal dos Ultimos quatro anos. Fonte: ASF, 2021.
Relativamente as quotas de mercado das empresas do setor, 0 Grupo Fosun (Fidelidade)

tem mantido a lideranca e aumentou a sua quota de mercado (quota de mercado de 29% em

2021), como se pode observar na Figura 5. Além disso, o grupo Fosun (Fidelidade) também no

ramo Vida manteve a sua lideranga, com uma quota de mercado de 29,5% (ASF, 2022).
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Figura 5 - Quotas de mercado por grupo econémico. Fonte: ASF, 2021.
O grupo Fidelidade tem um gabinete de RS que se dedica inteiramente a assuntos deste
foro. O gabinete tem um orcamento anual disponivel para investir nas diferentes categorias de
RSC. No ambito de Revelacdo e de Reputacdo Emocional das marcas com os cidad&os

portugueses, a consultora OnStrategy avaliou a Fidelidade como a marca com melhor indice do
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setor dos seguros (63,3 pontos em 100 pontos) e a Multicare como a marca com melhor indice
no setor dos seguros de saude (62,6 pontos) (RH Magazine, 2022). Além disso, a Fidelidade foi
distinguida na promocé&o de iniciativas e praticas de responsabilidade social que envolvem os
seus colaboradores pelos prémios das “Empresas Mais” que sdo promovidos pela Human
Resources Portugal através da votacdo dos leitores nas organizacdes que mais se destacam.
Para a diretora do gabinete de RS da Fidelidade, D® Ana Maria Fontoura, afirma que estas
distingbes sao “o reconhecimento de um trabalho diario que a Fidelidade faz com paixao, pelas
pessoas, as nossas e as que nos rodeiam. Estamos sempre tdo envolvidos nas nossas acoes, a
fazer o melhor que sabemos que, quando recebemos estes prémios, “acordamos” e percebemos
que estamos a fazer bem o bem!” (Vieira, 2019). Recentemente, a Fidelidade e a Multicare foram
eleitas a escolha do consumidor 2022.

Para ser um dos casos de estudo e para representar a industria de servigcos, o Grupo
Fidelidade foi o selecionado.

Bem de consumo reqular

Em 2021, o Grupo Nabeiro (Delta Cafés) liderou o ranking que avalia anualmente as
empresas que melhor cumprem os critérios Environmental, Social and Governance (ESG). O
presidente executivo do grupo Nabeiro afirma que “Estamos comprometidos na continua
aplicacdo de praticas empresariais ambientalmente sustentveis, investindo no desenvolvimento
de novas tecnologias e trabalhando para reduzir o impacto ambiental das nossas operacdes
através da otimizagéo dos processos fabris” (Larguesa, 2022).

O estudo RepScore da OnStrategy de 2021, concluiu que os primeiros lugares do indice
de Responsabilidade Social foram sobretudo empresas da area da saude (ex: hospitais e
farmacéuticas) devido a situacdo pandémica que a COVID-19 causou. Em 11° lugar,
imediatamente a seguir as marcas relacionadas com o setor da salide, encontra-se a Delta Cafés
com 79,9 pontos em 100. Além disso, a empresa Delta Cafés, ficou no primeiro lugar do top 20
de empregadores de 2021, uma subida de cinco posi¢des face aos resultados do ano anterior.
O estudo foi realizado pela Randstad Employer Brand Research (REBR). Como afirma o CEO
da Randstad Portugal, os "resultados deste ano j& refletem o impacto da pandemia na percecao
dos portugueses, dando destaque a marcas que se mostraram muito ativas e préximas dos seus
colaboradores, como é o caso da Delta Cafés" (Diario Campanario, 2021).

Relativamente ao estudo da consultora OnStrategy sobre a Relevancia e a Reputagéo
Emocional das marcas com os cidadaos portugueses, a Delta Cafés destaca-se com a melhor
avaliacdo em 2021 com cerca de 83,5 pontos (numa escala de 100).

Para representar um bem de consumo regular a empresa escolhida para ser um dos
casos de estudo foi a Delta Cafés, depois de alguma pesquisa conclui-se que seria a mais
indicada por ser uma empresa lider no setor onde esta inserida, conhecida pelos portugueses,
com um papel ativo no desempenho de praticas socialmente responsaveis e com muita presenga

no mercado nacional onde todos os consumidores tém acesso.
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4.2.1 Enquadramento Fidelidade

A Fidelidade, desde 1808, é uma seguradora que trabalha diariamente para proteger o
futuro das familias, das empresas e de Portugal; € uma organizacdo feita de pessoas para
pessoas e considera as pessoas como 0 maior e mais valioso ativo e os seus clientes estdo no
centro das atencgdes (Fidelidade, 2022). E lider de mercado, e é através do desenvolvimento de
produtos inovadores, que impacta e faz a diferenca na vida das pessoas, mantendo sempre o
foco no lema “Para que a vida ndo pare”. A misséo do grupo foca-se em apoiar o desenvolvimento
e a construcdo de uma sociedade sustentavel, além disso, “compromete-se a educar, servir,
acompanhar e cuidar das pessoas ao longo da vida, com produtos e servi¢os inovadores que
efetivamente as protegem, para que a vida ndo pare.” (Fidelidade, 2022).

Atualmente, o grupo Fidelidade é constituido por 10 empresas e pertence ao grupo
Fosun International Limited. A seguradora da area da salde do grupo Fidelidade é a Multicare e
¢ lider de mercado; foca-se em prevenir e disponibilizar produtos e servigos que protejam a saude
das pessoas nas fases distintas da sua vida (Multicare, 2022). A pandemia foi um fator acelerador
para o foco na salde, notou-se uma evidente adesdo a telemedicina. No geral, houve um
crescimento da procura e exigéncia em relacdo aos servicos de saude com qualidade indo ao
encontro daquilo que a Multicare sempre defendeu, apostar na prevencdo de doencas.

As seguradoras do grupo Fidelidade, em 2007, iniciaram o processo de estruturagéo do
seu compromisso com a sustentabilidade e de reflexdo sobre a sua fungéo na criacdo de valor
para os seus stakeholders. A partir desse ano foi criado o Programa de Responsabilidade Social
Fidelidade Comunidade que assenta em duas vertentes: interna (direcionada para dentro da
empresa) e externa (direcionada para fora da empresa); estas duas vertentes fazem com que
consigam interagir com os diversos stakeholders da empresa — colaboradores, fornecedores,
parceiros de negdcio e sociedade em geral — contribuindo para um mundo mais sustentavel,
promovendo maior equidade social, respeito pelo ambiente e aposta na inovagéo (Fidelidade,
2022).

4.2.2 Enquadramento Delta Cafés

Foi em 1961 que a Delta Cafés comecou a dar os primeiros passos, quando o Sr. Rui
Nabeiro decidiu criar a sua prépria empresa — torra e empacotamento de café - na vila alentejana
de Campo Maior (Delta, 2022). A marca Delta Cafés iniciou a sua internacionaliza¢cao em 1970,
quando expandiu o neg6cio para o mercado espanhol. Em 1984 a empresa dividiu a atividade
comercial — Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda. — da atividade industrial — NovaDelta S.A. —
criando duas unidades de negdécio separadas. Dez anos depois, a NovaDelta S.A. foi a primeira
empresa certificada do setor e consequentemente foi lider no mercado nacional, que se mantem
atualmente. Em 1998, com a presenca da marca na Expo98, a empresa expandiu e foi alvo de
uma profunda reestruturacdo que originou 22 empresas pertencentes ao Grupo Nabeiro. Em
2000, os lotes de café receberam as primeiras certificagbes de qualidade e em 2001 a Delta

Cafés é eleita pela primeira vez como marca de confianga, certificacdo que ainda mantem.
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Para fazer face as alteracdes dos padrdes de consumo e exigéncias do mercado, em
2007, a Delta cafés criou o conceito do café em cépsulas — DeltaQ — com o objetivo de estar
presente no dia a dia dos seus consumidores.

A Delta Cafés € uma marca de Rosto Humano que tem como missao “Um cliente, um
amigo” envolvendo todas as pessoas na marca. Os principais valores que a Delta Cafés defende
sdo: integridade e transparéncia, lealdade, qualidade total, sustentabilidade, solidariedade,
inovacao responsavel, humildade e verdade (Delta, 2022). De realcar que a Delta Cafés prima
pela sustentabilidade, afirmando que depende da atuacéo na area econémica, social e ambiental
desde que foi fundada. Desta forma, desde o inicio que tem uma estratégia de responsabilidade
social com foco no desenvolvimento das regides onde esta inserida através de infraestruturas,
voluntariado empresarial, patrocinios e apoios tendo em conta as necessidades de todos os
stakeholders. Com fim a atingir os objetivos de desenvolvimento sustentdvel e segundo o
relatério de sustentabilidade da empresa, a Delta Cafés foca-se em quatro areas: apoio as
comunidades produtoras de café; cidadania responséavel; economia circular; salde, seguranca e

bem-estar.

4.3 Selecéo dos Produtos

A selecdo dos produtos foi realizada com base em trés critérios: 1) produtos das
empresas selecionadas para o estudo de caso (Fidelidade e Delta Cafés), 2) selecionar dois
produtos que individualmente representassem um Fast Moving Consumer Good (FMCG) e um

servigo e 3) produtos conhecidos e consumidos pelos portugueses.

4.3.1 Seguro de Saude Multicare

No sentido de escolher um produto da Fidelidade e que fosse um servico, iniciou-se a
pesquisa para perceber quais foram os produtos mais procurados pelos consumidores
portugueses nos Ultimos anos. O ano de 2020 ficou inevitavelmente marcado pelos efeitos da
pandemia COVID-19 tanto ao nivel da salde como econOmico numa escala mundial, os
portugueses ndo foram excecado. O setor segurador ndo foi exce¢do e assistiu-se a uma quebra
no segmento Vida de 34,8%, tendo o segmento N&o-Vida crescido 3,0% (ver Figura 6). O
crescimento deste Ultimo segmento esta relacionado com a evolugdo no ramo da Salde, devido
a necessidade sentida pela populagao em ter um complemento aos servigos do Sistema Nacional
de Saude (SNS).

Mae Vida: Prémios Brutes

Prémios Brutos
FiL 2020 War

Figura 6 - Seguros do ramo N&o-Vida da Multicare nos anos 2019 e 2020. Fonte: Relatério e Contas Multicare, 2020.
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Segundo a Associacéo Portuguesa de Seguradores (APS), aproximadamente 3 milhdes
de portugueses tém seguro de salide, tendo o nimero de pessoas seguras por apélices de salde
subido 3,3% em 6 meses de pandemia (ECO Seguros, 2021). Na 6tica da producdo de seguros,
0 mercado registou um aumento de 8,3% (950 milhGes de euros) na area da saude (ver Figura
6), tornando-se o segundo maior ramo N&o-Vida. Além disso, o preco médio por pessoa segura
(nos seguros individuais) desceu 3,7% e, no caso dos seguros de grupo, as pessoas agregadas
pagaram mais 5,7% pelo prémio anual de seguro (ECO Seguros, 2021).

No mercado segurador nacional, existem 24 seguradoras e o grupo Fidelidade é o maior
operador de seguros de doenca/sadde com 37,9% de quota de mercado através das
seguradoras Fidelidade, Multicare e Via Directa (Ok!). A Multicare reforcou a lideranca de
mercado e cresceu a um ritmo mais acelerado do que o mercado (ver Figura 7).

Apesar da pandemia poder ser a causa para a exclusdo geral dos seguros, a Multicare
quis estar ao lado da sociedade no combate a esta problematica mundial. Por isso, assim que a
pandemia foi declarada, a Multicare implementou um conjunto de medidas para garantir a
protecéo efetiva dos clientes no &mbito da COVID-19.

Evolucdo Pessoas Seguras

1.150.000

1.099.242
1.100.000

1.058.198
1.050.,000

1.000.000
950,000
900.000

lan Few Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Maw Dez
Figura 7 - Evolugdo das pessoas seguras pela Multicare. Fonte: Relatério e Contas Multicare, 2020.
Desta forma, o produto selecionado foi um seguro de saude da Multicare tendo em
conta os critérios de sele¢do — servigo produzido pela Fidelidade, conhecido pelos portugueses
devido ao aumento da procura durante a pandemia e consequentemente uma maior

consciencializacao dos precos de mercado.

4.3.2 Capsulas de Café DeltaQ

A pandemia COVID-19 e o consequente confinamento, que obrigou ao encerramento da
restauracdo e ao teletrabalho de uma grande massa da populacdo impactou os habitos de
consumo de café. Assim, a procura pelo café em capsulas da Delta atingiu recordes histéricos e
as vendas no canal online cresceram 800% (Castro, 2020). Por outro lado, a empresa assistiu a
guebra do consumo na restauracao, hotéis e catering, que antes da pandemia, representava
60% das vendas do grupo. Segundo o administrador Rui Miguel Nabeiro “A restauragao é o canal
mais importante para nds e os habitos de consumo continuam a fazer-se em grande massa fora
de casa, no café, mas com a pandemia assistimos a um aumento muito grande do consumo em
casa. As capsulas de café cresceram muito, atingimos todos os recordes histéricos de vendas
dos ultimos anos” (Castro, 2020). Segundo o estudo TGI da Marktest (2020), 2 em cada 3
portugueses possuem maquina de café com sistema de cépsulas, representado 85,9% dos

residentes em Portugal continental com mais de 15 anos. A Figura 8 demonstra a evolugéo de
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penetragcdo das maquinas de capsulas vs expresso desde 2011. Verifica-se um crescimento da
posse de maquinas de capsulas desde 2011 nas casas dos portugueses. Sendo que a posse
das maquinas tradicionais de café expresso decaiu até 2015, sendo esse ano o ponto de

viragem, pois a partir desse ponto verificou-se um crescimento.

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 jul.2020

= Capsulas Expresso

Figura 8 - Evolugdo das maquinas de café com capsulas vs expresso desde 2011 até 2019. Fonte: Marktest, 2020.
Com o objetivo de selecionar um FMCG da Delta Cafés, concluiu-se que as capsulas
de café da DeltaQ seriam o produto mais indicado tendo em conta os critérios base de sele¢éo
—ser um bem de consumo da Delta Cafés, ser conhecido pelos portuguese e, devido ao aumento
da procura durante a pandemia os portugueses tém uma consciéncia mais real dos precos de

mercado.
4.4 Construcéo dos Instrumentos de Pesquisa

Este trabalho, tal como anteriormente esclarecido, assenta em dois estudos realizados
em paralelo e, por isso, dois métodos de recolha de dados — Pesquisa de Dados de Custo de
RSC (4.4.1) e Método BDM (4.4.2). As subsecg¢Bes seguintes tém como objetivo explicar o

processo de recolha de dados e a construcdo de cada ferramenta.

4.4.1 Pesquisa de Dados de Custo de RSC nos Casos de Estudo

Nesta fase do estudo o principal objetivo é estimar os custos associados a cada categoria
de RSC tendo por base as empresas selecionadas. A primeira etapa desta fase é a (1) recolha
de dados e, para isso, realizou-se uma pesquisa intensiva aos documentos e informacdes
disponibilizadas pelas empresas publicamente. Para complementar essas informagfes e para
esclarecimento de duavidas, ambas as empresas foram contactadas com o objetivo de se
realizarem entrevistas a um membro de cada empresa.

Posteriormente, surgiu a necessidade de organizar essas iniciativas e 0s seus respetivos
dados por categorias de RSC — Ambiente, Empregados, Comunidade e Governanca de (2).

Uma vez que certas iniciativas ndo tinham dados de custo monetéario associado (o custo
de investimento), foi necesséario fazer um (3) levantamento das mesmas, desconstruindo o custo
total dessas iniciativas nas diferentes parcelas e estima-las recorrendo a informacdes de outras
fontes e a pressupostos assumidos. Por ultimo, procedeu-se ao (4) célculo do custo total de
investimento de cada empresa em cada categoria de RSC. Na Figura 9, pode ser observado o

esquema que resume as diferentes etapas desta fase do estudo.
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1.Recolha de Dados 2.0rganizacéo dos 3.Estimativas e 4.Investimento por

— - Dados Pressupostos categoria
Relatdrios e website das Organizar as iniciativas Ectimar cuslos Caleu 1
empresas; entrevistas, —» ggs respetivos dados —» >l Py a l:u aro C.Ufs 0
informacbes de jomais pelas categorias de monetarios em falta das *  monetario associado a

online. RSC. iniciativas levantadas. cada categoria de RSC.

Figura 9 - Esquema resumo das etapas do estudo dos custos em RSC.

44.1.1 Recolha de Dados de Custo

Na primeira etapa, realizou-se um levantamento de iniciativas, respetivas informacdées e
dados de custo para posteriormente mensurar o investimento nas diferentes categorias de RSC
das empresas em questdo. O levantamento baseou-se em documentos disponibilizados
publicamente pelas empresas — i.e., relatérios de sustentabilidade, relatério e contas -,
informacgdes disponibilizadas nos websites de cada empresa e em noticias de jornais online
portugueses. Como forma de complemento, realizou-se uma entrevista a empresa Fidelidade.
De seguida € explicado o processo de recolha de informacdes pelos documentos e pela
entrevista realizada.

Documentos

Segundo Kakabadse e Morsing (2006), uma empresa que se considera sustentavel e
socialmente consciente € responsavel pelas suas a¢des e resultados e, por isso, deve definir
sistemas adequados para medir e controlar o seu comportamento, com o objetivo de avaliar se
esta a ir ao encontro das necessidades dos stakeholders. Nas Ultimas décadas, foram
desenvolvidas muitas ferramentas para gerir € monitorizar o desenvolvimento da RSC. No
entanto, ainda existe uma complexidade, multiplicidade e auséncia de uma forma padronizada
de medir a RSC e, por isso muitas vezes, cada empresa desenvolve as suas préprias
ferramentas. Neste sentido, apesar de tanto a Fidelidade como a Delta Cafés terem Relatérios
de Sustentabilidade, o contelido e a forma de medir as iniciativas de RSC ndo sao padronizados.
Enquanto a Fidelidade publica o relatério de sustentabilidade anualmente, a Delta Cafés publica
de quatro em quatro anos, o que faz com que o Ultimo relatério de sustentabilidade publicado
seja referente ao periodo de 2015 a 2018. No caso da Fidelidade, o udltimo relatério de
sustentabilidade publicado é referente ao ano de 2021, tal como o relatério e contas.
Relativamente ao relatério e contas da Delta Cafés o mais atual é referente ao periodo de 2010
a 2011.

Nos relatérios de sustentabilidade, por vezes as iniciativas de RSC ndo sédo
apresentadas através de custos monetarios, mas sdo utilizados outros indicadores de medida,
como por exemplo, horas de formagdo dadas aos colaboradores (medido em horas e ndo em
valor monetario). Desta forma, é necessario traduzir esses indicadores para indicadores

monetarios através de estimativas e pressupostos — na secgéao 5.
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Entrevistas

A entrevista, segundo Haguette (1995), € um método interativo que tem como objetivo
obter informac@es relevantes do entrevistado, utilizando as questées como meio principal. Este
método tem como vantagens o facto de se conseguir focar num determinado caso de estudo
conseguindo obter informacdes especificas desse contexto e, por outro lado, é considerado um
método perspicaz por se conseguir tirar inferéncias causais da conversa. No entanto, perguntas
mal formuladas, podem gerar enviesamentos nas respostas e, além disso, pode haver a
propenséo para o entrevistado responder de acordo com 0 que o entrevistador quer ouvir.

Com o intuito de complementar e de clarificar algumas questbes, realizou-se uma
entrevista a D® Ana Maria Fontoura gestora de RSC da Fidelidade. A entrevista realizada foi
semiestruturada, i.e., baseada num guido com questdes previamente planeadas (ver Anexo 1)
tendo em conta os temas a abordar. Antes da realizacdo do guido, foi realizada uma pesquisa
sobre a empresa e sobre a RSC praticada de onde, posteriormente, surgiram as questbes-chave
que foram incluidas no guido. O guido serviu apenas de base para garantir que 0s assuntos
relacionados com as questdes-chave eram clarificados (ndo impedindo a abordagem a outros
assuntos). Desta forma, as questdes permitiram ir ao encontro do objetivo.

Visto que as empresas ndo podem divulgar dados internos, os dados recolhidos através
da entrevista ndo foram muito detalhados. Porém, obteve-se uma visdo global e aprofundada
relativamente as estratégias de RSC da empresa bem como sobre os investimentos que fazem
em RSC e de que forma o fazem. Além disso, foi possivel extrair dados quantitativos, mas na
sua maior parte foram extraidas informagBes qualitativas que permitiu uma melhor
contextualizagdo da RSC da empresa Fidelidade.

A entrevista foi realizada numa Unica sesséo online por Microsoft Teams com a duragéo de
uma hora; foi gravada com a permissdo da entrevistada para que o seu conteddo pudesse ser
posteriormente analisado em detalhe. Na subseccdo 5.1.1.2 realizar-se-4 uma analise

detalhada ao contetdo da entrevista realizada.

4.4.2 Método BDM nos Casos de Estudo

z

Nesta fase do estudo o principal objetivo é analisar a disposicdo a pagar dos
consumidores pelos produtos selecionados anteriormente, tendo em conta cada categoria de
RSC para avaliar se a categoria de RSC influencia o comportamento do consumidor. Além disso,
ao terem sido escolhidos dois produtos que representam os dois grandes grupos de produtos
das empresas — servicos e FMCG — também se pretende perceber se esse fator afeta a
disposicdo a pagar. Para isso, o método BDM é aplicado, no entanto, com algumas alteracfes
devido a impossibilidade de ser realizado como descrito na revisao de literatura.

Apesar do método BDM ser vantajoso por conseguir criar um contexto real de compra,
onde existem transacgfes reais de dinheiro e por consequéncia os fatores que influenciam a
decisao de compra estao presentes, neste caso acontecera uma simulacéo de mercado real; os

participantes vao ter de imaginar que estao perante uma situacdo real de compra.
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Desta forma, o método BDM foi aplicado através da realizagao de um inquérito divido em
trés partes — parte inicial, central e final — que simula uma situacdo de compra, pois cada
participante terd de imaginar que esta numa situacdo de compra real e ditar o preco que esta
disposto a pagar pelo produto apresentado. Esta fase do estudo foi construida com base no
trabalho de Ribeiro (2021) que utilizou este método no contexto pandémico, tendo de o reajustar
a situacdo vivida. Segundo Vilelas (2009) os inquéritos apresentam como principais vantagens o
facto de terem baixos custos ou nenhuns, maior facilidade no tratamento dos dados e reducéo
dos erros associados. No entanto, pode existir subjetividade nas respostas devido a natureza do
método.

Assim sendo, na parte inicial, cada participante teve acesso a um texto introdutorio que
contextualizou o tema e o ambito do estudo, assim como teve acesso as instrugdes que
explicavam o que cada participante tinha de fazer. Para finalizar a parte inicial, o participante
teve de validar uma opg¢éo que verificou que o participante concordava em participar no estudo
antes de prosseguir para a parte seguinte. Posteriormente a validar essa opgéo, os participantes
tiveram acesso a um conjunto vasto de questdes sociodemograficas que foram essenciais para
classificar a amostra do estudo. Em seguida, foram divididos uniformemente e aleatoriamente
por dois grupos de perguntas — cada um relativo a um dos produtos selecionados: seguro de
saude e capsulas de café. Na Figura 10 observa-se 0 esquema resumo das partes constituintes
do inquérito.

Parte Final 1
Seguro de saide
1) Situacio de controlo
2) Contextualizacdo
Fidelidade (Multicare)
3) Descricdo das

iniciativas de cada
Parte Inicial Parte Central categoria de RSC

1) Intreducéo

2) Instrucies I — Questies —

Sociodemograficas -
3) Validacéo d Parte Final 2

Capsulas de café
1) Situacao de controlo
2) Contextualizacio Delta
™ Cafés
3) Descricéo das
iniciativas de cada
categoria de RSC

Figura 10 - Esquema resumo das partes constituintes do inquérito.

Relativamente as partes finais, o participante teve acesso a uma situagéo de controlo —
descricdo do produto e onde teve de ditar o preco maximo que estava disposto a pagar por
aquele produto sem qualquer contexto da empresa e de iniciativas socialmente responsaveis —
e, posteriormente é que foi realizada uma contextualizacdo da empresa e apresentadas as
iniciativas que a empresa desenvolveu em cada categoria de RSC. O texto que descrevia as
iniciativas de cada categoria foi intercalado com um campo de preenchimento obrigatorio onde o
participante teve de inserir o valor maximo que estava disposto a pagar tendo em conta o que
conhecia da empresa relativamente a responsabilidade social nas diferentes categorias.

O programa Qualtrics foi utilizado para realizar este inquérito, uma vez que permite gerar
nameros aleatdrios dentro de um dado intervalo, distribuir os participantes de forma uniforme e
aleatdria pelos dois cenarios da parte final e permite a extracdo de dados. Além disso, € uma
ferramenta gratuita e de facil utilizac&o.
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4421 Conteudo do Inquérito

Para construir o inquérito no software selecionado e de forma a implementar o método
BDM o mais idéntico possivel como se fosse realizado presencialmente, é importante que a
linguagem do texto seja acessivel, assim como a quantidade de texto que o participante tem de

ler ndo deve ser excessiva.

Parte Inicial

A parte inicial € igual para todos os participantes e baseia-se em trés etapas — introducéo,
instrucdes e validacdo — cada uma com objetivos diferentes (ver Anexo 2).

Em primeiro lugar, na etapa de introducédo, pretende-se contextualizar o participante
sobre o0 tema que é tratado no questionario e, paralelamente, captar a sua atencao para que
prossiga para as outras etapas, terminando efetivamente o questionario. Em segundo lugar, na
etapa das instrugfes, o principal objetivo € explicar aos participantes o que € pretendido que
facam. As instrucdes, tanto tém de ser explicitadas de forma clara e simples, para que a
interpretacdo seja facilmente compreendida por todos, como néo pode influenciar o modo como
0 participante vai responder. O questionario quer representar uma situagdo de compra 0 mais
real possivel e, por isso, se o0 participante a partida recebe demasiadas informag¢des com muitos
detalhes vai, inevitavelmente, fazer com que o participante pense mais na resposta que vai dar
do que se ndo soubesse que estava huma situacdo de inquérito, o que nao iré refletir o seu
comportamento real. Para garantir a veracidade e realidade do estudo é fundamental que os
participantes ajam o mais naturalmente possivel, imaginando-se a tomar uma deciséo de compra
no seu dia a dia. Por ltimo, a etapa da validacdo serve apenas para confirmar que o participante

compreendeu o que foi pedido e que aceita participar no estudo.

Parte Central

Posteriormente a etapa de validagdo, os participantes responderam a questdes
sociodemograficas (ver Anexo 3) para depois ser possivel caracterizar a amostra do estudo. As
guestbes sociodemograficas sdo relativas ao género, grupo etario, nivel de instru¢cdo académico,
as condi¢cOes de trabalho do participante, o nUmero de adultos e de criangas do agregado familiar

e o rendimento mensal bruto do agregado familiar. A resposta a todas as questdes é obrigatéria.

Parte Final

Em seguida, o método foi verdadeiramente aplicado na parte final (ver Anexo 4). Esta
parte é constituida por dois grupos, cada um corresponde a uma empresa — (1) seguro de saude
(Multicare); (2) capsulas de café (Delta Cafés). Apés responder as questdes sociodemogréficas,
0 programa seleciona de forma aleatéria e uniforme um dos grupos, de forma que cada
participante s6 tenha de responder a um deles.

Em cada grupo é possivel ter acesso, em primeiro lugar, a um cenario de controlo — onde

cada produto € descrito sem estar associado a nenhuma marca e, posteriormente é pedido que
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0 participante insira o valor que esta disposto a pagar por aquele produto. Em segundo lugar, o
participante tem acesso a um paragrafo que contextualiza a empresa associada ao produto em
questdo. Em terceiro lugar, cada participante tem acesso a quatro textos que descrevem
iniciativas realizadas pela empresa nas diferentes categorias de RSC (Ambiente, Comunidade,
Empregados e Governancga), aplicando-se explicitamente o método BDM nesta fase. Cada texto
associado a uma categoria vai ser intercalado com um campo de resposta aberta obrigatéria
onde é necessario inserir o valor que o participante esta disposto a pagar pelo mesmo produto
do cenario de controlo, sabendo que a empresa € socialmente consciente e que desenvolve as
iniciativas descritas. O preco que insere deve ser o pre¢co maximo que esta disposto a pagar.
Neste sentido, o objetivo é perceber se o comportamento do consumidor depende da
categoria de RSC, i.e., se o consumidor esta disposto a pagar um valor mais elevado ou mais
baixo tendo em conta a categoria de RSC. Por exemplo, se um consumidor valoriza mais a
categoria de responsabilidade para com o ambiente, entdo talvez esteja disposto a pagar mais

por um produto cuja empresa desenvolve iniciativas nesse ambito.

4.4.2.2 Preco de Mercado: Seguro Saude vs Capsulas de Café

Para o método BDM ser aplicado foi necessario inserir no programa um intervalo de
valores que incluia os pre¢os de mercado encontrados de cada produto. Quando realizado
presencialmente, o preco de mercado € ditado por uma bola retirada de uma urna e, por isso, é
necessario recriar esta etapa do método. Ao inserir um intervalo de valores no programa, existe
uma fung¢é@o que gera um ndmero aleatério no intervalo estabelecido.

Os valores assumidos como minimo e maximo do intervalo foram determinados com
base numa pesquisa dos precos reais de mercado dos produtos em estudo. Por isso, para cada
produto realizou-se uma pesquisa e os precos de mercado encontrados foram resumidos nas
Tabelas 3 e 4.

Sequro de saude

Relativamente ao produto seguro de saldde o processo para estabelecer um intervalo
com valores de preco de mercado foi desafiante pela sua dependéncia a diferentes variaveis,
e.g., idade do segurado, género, nimero de caracteristicas incluidas no seguro. Sendo o foco os
seguros de saude associados a Multicare, a pesquisa dos precos de mercado foram dessa
seguradora, i.e., Multicare 1|2|3, Multicare Protecao Vital, Multicare 60+ (Multicare, 2022). Tendo
em conta as inUmeras variacdes de preco que 0s seguros de saude podem ter, a logica de
pesquisa adotada foi a seguinte: 1) verificar os tipos de seguro que existem em cada seguro
abrangente, por exemplo, o seguro Multicare 1]|2|3 tem a variante Multicare 1, Multicare 2 e
Multicare 3; 2) em cada uma das variantes perceber qual o preco maximo e minimo a pagar e,

para isso, o simulador de seguros de saude Multicare?!® foi utilizado; 3) para descobrir 0 preco

19 Simulador de seguro de satde Multicare:
https://www.multicare.pt/PT/particulares/seguros/simulador/Paginas/Saude.aspx
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minimo, a combinacgado para simular o valor mensal do seguro é a seguinte: género masculino,
18 anos no caso do Multicare 1, pois pode ser adquirido por alguém que tenha entre 18 e 65
anos. Desta forma, o pregco maximo do Multicare 1]|2|3 corresponde a seguinte combinacgéo:
género feminino, 65 anos. Repetindo este processo para todos os tipos de seguro, a Tabela 3
apresenta este processo.

Tabela 3 - Pregos de mercado mensais de seguros de satde Multicare.

Seguros de Saude

Seguradora Tipo de seguro Preco Mensal® (€)
) Min 8,97€

Multicare 1 Max 57 23€

Multicare . Min 19,25€

1123 Multicare 2 Max  124,74€

. Min 41,42€

Multicare Multicare 3 Max 176,00€
Multicare Protegao Vital Min 52,76€

Max 190,60€

60+ Min 32,40€

Multicare 60 + Activecare ':\AA?: gg?gg

60+ Multicare Max 184,,1 1€

Verde = preco minimo; Vermelho = prego maximo

Como se pode observar na Tabela 3, os precos mensais de mercado dos seguros de
saude da Multicare variam entre 8,97€ e 190,60€. Desta forma, o intervalo que inclui estes dois

valores € [8; 191] €, estabelecendo assim os limites do valor que, aleatoriamente, sera gerado.

Capsulas de café

Relativamente as capsulas de café, o processo de pesquisa de precos de mercado foi
mais simples. Em primeiro lugar, foi realizado um levantamento dos supermercados portugueses
mais conhecidos e, posteriormente, uma recolha dos precos com e sem promog¢ao praticados

em cada uma das cadeias de supermercado, como se pode observar na Tabela 4.

Tabela 4 - Precos de mercado de uma embalagem com 10 cépsulas de café DeltaQ.

Céapsulas de Café

Local de venda Preco (€)** Preco com promogao (€)%
DeltaQ 3,99€ -
Continente 3,89€ 2,99€
Pingo Doce 3,99€ 3,39€
Auchan 3,81€
Intermarché 3,89€ 2,99€

El Corte Inglés

Supermercado 3,99€ 3,19€

No caso das cépsulas de café, considerou-se importante fazer a recolha dos pre¢os com
promogao, pois muitos portugueses compram as embalagens de capsulas de café quando estas
estdo em promocgdo e, por consequéncia o preco de mercado baixa algumas unidades
relevantes, o que faz diferenca para estabelecer o intervalo de valores a inserir no programa.
Além disso, € um bem que se encontra em promocao frequentemente. Ao analisar os diferentes

tipos de embalagem que existem — com 10 capsulas, 40 cdpsulas (embalagem XL), 60 capsulas

20 | evantamento dos pregos realizado dia 09/05/2022 sem promog&o.
% | evantamento dos pregos realizado dia 09/05/2022 sem promogao.
22 |evantamento do prego em promocéo realizado dia 27/05/2022.
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(embalagem XXL) e 80 capsulas (embalagem Grand Qalidus) — a embalagem com 10 capsulas
foi a selecionada, uma vez que o seu preco varia mais unidades monetarias no mercado do que
as outras embalagens.

Relativamente a embalagem de 10 capsulas DeltaQ, os precos de mercado encontrados

variam entre 2,86€ e 3,99€. Assim, o intervalo estabelecido para incluir no programa foi [2, 4] €.

4423 Implementagdo no Qualtrics

Para a construcéo e publicacdo do inquérito o software utilizado foi 0 Qualtrics Surveys, tal
como referido anteriormente. A montagem do inquérito no software foi realizada em diferentes
etapas: (1) construcdo de blocos com as respetivas restricées, (2) construcdo do fluxo de
inquérito através da organizacao dos blocos, da criacdo de variaveis e do estabelecimento de
condicdes e, por fim, (3) publicacdo do inquérito e recolha de respostas.

Em primeiro lugar, foram criados blocos de forma a incluir o texto relativo a Parte Inicial,
Parte Central e Parte Final do inquérito descritas na subseccéo 4.4.2.1. A medida que os blocos
foram construidos, foram adicionados os requisitos apropriados a cada um deles. Por exemplo,
nos blocos que refletem o0 método BDM, quando o inquirido insere o valor que esta disposto a
pagar pelo produto tendo em conta o que leu, recebe de seguida o preco de mercado gerado
aleatoriamente, podendo receber uma de duas respostas: (1) Pode adquirir o produto pelo prego
de mercado — caso o preco de mercado aleatério seja igual ou inferior ao preco inserido pelo
inquirido; (2) N&o pode adquirir o produto — no caso de o preco de mercado gerado
aleatoriamente ser maior do que o preco inserido pelo inquirido.

Posteriormente a construgéo dos blocos, foi necessario organizar o modo como esses blocos
surgiam aos inquiridos tendo em conta o que era pretendido. Neste caso, existem blocos comuns
atodos os inquiridos, mas existem outros que s6 devem aparecer em algumas situacdes. O bloco
Introducao, Instrucbes e Validacéo e o bloco Questdes Sociodemograficas sédo blocos comuns a
todos os participantes, i.e., todos os participantes que carregarem no link do inquérito vao ter de
ler e responder a estas perguntas. Os blocos relativos a empresa Fidelidade e & empresa Delta
Cafés s6 devem aparecem uma vez alternadamente. Para isso, foram criados 2 grupos. Através
da ferramenta “Gerador Aleatério” e de se selecionar o requisito “Elementos uniformemente
presentes”, quando os participantes carregam no link do inquérito apenas um dos grupos
aparecera, i.e., cada participante apenas responde a um dos grupos de perguntas (relativas aos
seguros de saude ou as capsulas de café), como explicado anteriormente.

Através da ferramenta “Definir dados incorporados” foram criadas variaveis essenciais (ver
Anexo 5) para a aplicagdo do método BDM: (1) variavel que guarda o valor aleat6rio decimal
gerado dentro do intervalo estabelecido que representa o preco de mercado, (2) valor final do
preco de mercado arredondado com 2 casas decimais, (3) variavel que guarda a diferenca entre
o0 valor inserido pelo inquirido do que esta disposto a pagar pelo produto e o valor do preco de
mercado guardado pela variavel (2).

Tendo o inquérito preparado com todas as restricdes e condi¢cdes que o método implica,

procedeu-se a sua publicagcdo e divulgacao através das redes sociais (Whatsapp, Facebook,
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Linkedin) e por correio eletronico para alguns contactos. A divulgacéo do inquérito iniciou-se no
dia 23 de junho de 2022 e terminou a 14 julho de 2022.

4424 Participantes e Amostragem

Para este estudo é fundamental que os participantes representem os consumidores reais
da populacao portuguesa, i.e., que o estudo inclua os grupos etarios que tém de tomar decisbes
de compra, que estejam em condicdes de exercer procura e que espelhem as diversas realidades
econdmicas (i.e., diferentes realidades de rendimento mensal bruto).

Neste estudo, recorreu-se ao método da amostra para estudar a populacéo, i.e., estudar
0 comportamento da populacdo através de uma pequena parte da populacdo. No entanto, como
0 inquérito foi divulgado através de um link nas principais redes sociais, através de contactos
pessoais e por correio eletronico, a técnica de amostragem utilizada foi N&o Probabilistica por
Conveniéncia — amostra da populagdo que é conveniente, i.e., acessivel, proximidade geogréfica
e disponibilidade em participar no estudo. Esta técnica ndo envolve custos, no entanto pode néo
ser precisa a representar a populacdo que se pretende estudar. Além disso, como a partilha do
link do inquérito foi solicitada a varios contactos pessoais e nas redes sociais, gera-se um
processo de partilha em cadeia. Etikan et al. (2016) descreve este método como néo
probabilistico tipo bola de neve, pois os individuos vao partilhando o inquérito uns com os outros.
Este método, por um lado, consegue chegar a individuos da populacdo que de outra forma néo
seria possivel, mas por outro lado pode influenciar a que a amostra seja constituida por
participantes com caracteristicas semelhantes e, desta forma excluir alguns membros da

populacao.

4.5 Andlise de Dados

Posteriormente aos dados serem recolhidos, sdo analisados antes de serem
interpretados e de se tirarem as devidas ilagfes. Essa andlise deve ter em conta a origem dos
dados (Borrega, 2021), quantitativos recolhidos através do inquérito e em relatérios das
empresas e outros documentos, mas, por outro lado, qualitativos recolhidos através da entrevista
realizada.

Os dados recolhidos através do inquérito sao sujeitos a uma analise descritiva e a testes
estatisticos. O software estatistico utilizado é o IBM SPSS SPSS Statistics (Statistical Package
for the Social Sciencs da International Business Machines) na versdo 26.

Relativamente aos dados qualitativos resultantes da entrevista realizada a gestora de
RSC da Fidelidade, aplicou-se o método de andlise de conteddo com o objetivo de complementar

a informacéo disponivel publicamente.
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5. Resultados e Discussao

Esta secc¢do tem como finalidade apresentar os dados recolhidos, analisar os resultados do
procedimento experimental, discuti-los e apresentar as principais limitagbes do estudo. Na
subseccdo 5.1 é realizada a analise dos dados conseguidos através da implementacdo do
procedimento experimental a ambos os estudos (I e 1): a subsecc¢éo 5.1.1 inclui a andlise dos
dados quantitativos e qualitativos relacionados com o custo de investimento em iniciativas de
RSC para cada empresa; a subsecc¢do 5.1.2 inclui a analise dos dados extraidos da realizacao
do inquérito. Segue-se a analise dos resultados na subseccao 5.2, por estudo: a subseccdo 5.2.1
examina os resultados diferenciando o investimento realizado por categoria e calcula o seu CMg;
a subseccao 5.2.2 analisa os resultados do inquérito, realizando testes estatisticos e, por fim,
calcula o BMg. A subsecc¢do 5.3 apresenta a discusséo dos resultados, compilando os resultados

de ambos os estudos. Por fim, a subseccéo 5.4 explicita as limitagbes associadas a este estudo.

5.1 Anédlise de Dados

5.1.1 Analise de Dados de Custo de RSC — Estudo |

Apbs a recolha de dados que refletiam o custo das empresas associados as iniciativas

socialmente responsaveis, foi necessario proceder ao seu tratamento e analisa-los.
5.1.1.1 Analise de Dados Quantitativos

Apbés todos os dados adequados ao estudo terem sido recolhidos, foi fundamental
organiza-los por categoria. Por exemplo, iniciativas relacionadas com o apoio a comunidade local
através de horas de voluntariado disponibilizadas pelos colaboradores, doagdes a instituicdes de
solidariedade social, doa¢cBes de equipamento médico ao SNS sdo iniciativas que estédo
integradas na categoria sociedade. Esta organizacdo de dados foi realizada para as restantes
iniciativas para ambas as empresas, tal como pode ser observado nas Tabelas 5 e 6.

De salientar que nem todos os dados recolhidos nas fontes mencionadas nas tabelas
estavam na forma de custo, e.g. em horas despendidas pelos colaboradores em voluntariado ou
em horas de formacéo dadas. Desta forma foi essencial tratar esses dados para se tornarem
dados monetarios quantitativos, de forma a mensurar o custo que a empresa incorreu ao praticar
RSC. Por exemplo, no caso das horas de formacéo, foi necessario estimar o custo médio de uma
hora de formacdo. Neste caso, recorreu-se as tabelas do IEFP que revelam quanto € pago aos
formadores, diferenciando o preco se os formandos tém o ensino secundario ou 0 ensino superior
como habilitagBes literarias. As Tabelas 5 e 6 mostram os dados recolhidos, 0s pressupostos
assumidos quando necessario, 0 custo de cada iniciativa e as fontes utilizadas para chegar a

essa conclusao.
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Tabela 5 - Iniciativas e custos associados a RSC — Fidelidade 2020.

Categoria de

Estimativa do

RSC Iniciativa de RSC Dados Pressupostos custo (€) Fontes
1. Assumindo uma garrafa que custou 3€.
Kit colaborador 2. Assumindo um copo de cha e café a 5€ -
_ (garrafa, copos de ché e café, colher, 3200 kits 3. Assumindo uma colher a 0,52€ 29 952,00 € Giilie;fqaiie 512?22522)
Ambiente lapis e post-it) 4. Assumindo um lapis a 0,05€ paig
5. Assumindo post-it a 0,79€.
Outros - > 70 048,00 €
. . Valor segundo a
Custo Categoria Ambiente 100 000,00 € entrevista realizada.
Vale Lifecooler para restauragdo em 1. Assumindo que s&o 3338 colaboradores e que todos -
substituicdo do jantar de Natal 30€/ colaborador receberam um vale. 100 140,00 € Fidelidade (2020)
1. Assumindo que o custo de uma hora de formagao
. . o
T e e e o 0 Fasicate 2020
Formag&o aos colaboradores . 10211h , 2o~ (seg g 255 275,00 € Martins, M. dos S.
(das quais 8 800h foram remotas) para um nivel superior é de 30€.
. . s (2021)
2. Assumindo que o custo de cada hora de formagéo é
Empregados de 25€.
Programa NOS - Iniciativa interna
destinada a apoiar colaboradores em 103 pedidos - - € Fidelidade (2020)
situacéo de fragilidade
- ) . o ’ 1. Assumindo que cada Webinar teve uma duragao de Fidelidade (2020)
Webinares de Sa(de Mental e Impacto 2500 visualizacBes (1340 para Satde mental + 1h30. )
. . . 75,00 € Martins, M. dos S.
Social 910 Impacto social) 2. Assumindo que cada formador/orador tem um custo ’
(2021)
de 25€/hora
Outros - -
; Valor da entrevista: +/-
Custo Categoria Empregados 355 505,00 € 300 000€
Doacéo a Fundacéo do Gil devido &
realizacéo de telefonemas entre os 4657 telefonemas ideli
colaboradores (minutos convertidos em 10 000,00 € 10 000,00 € Fidelidade (2020)
dinheiro)
Doacéo a organizagdes sociais devido a 10 organizagdes sociais -
angariacdes feitas pelos colaboradores 11 000,00 € 11000,00€ Fidelidade (2020)
Chrbaeds Doacéo a Fundacéo do Gil pela Multicare
Vitality (km percorridos foram convertidos 3900,00 € - 3900,00 € Fidelidade (2020)
em dinheiro)
Doacéo a rede de emergéncia Abem pela -
corrida B2Run 1788,00 € 1788,00 € Fidelidade (2020)
Apoio na profissionalizagéo
P P ¢ 2 706,00€ - 2706,00€  Fidelidade (2020)

dos artistas do Projeto Manicémio
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Voluntariado realizado pelos
colaboradores

412h

1. Assumindo que as horas de voluntariado sdo durante
o horério laboral, estas horas tém um custo para a
empresa.

2. Assumindo que os colaboradores recebem
13,7€/hora

5644,40 €

Fidelidade (2020)

Ribeiro, L. R. (2017)

Colaboracéo entre a Multicare e a Liga
Portuguesa Contra o Cancro para
atribuicdo de uma

bolsa de investigagdo do Cancro
Colorretal

13 500,00€

13 500,00 €

Fidelidade (2020)

Iniciativas solidarias para apoiar
entidades locais (bombeiros voluntarios,
IPSS

locais e de pessoas da comunidade).

25 508,00€

25 508,00 €

Fidelidade (2020)

Aquisicao de produtos da economia
social, (cabazes alimentares e produtos
de mercearia)

2 250,00€

2 250,00 €

Fidelidade (2020)

Doagéo a organizacéo Girl Move
Academy

6 100,00€

6 100,00 €

Fidelidade (2020)

3.2 edicdo do Prémio Fidelidade
Comunidade

17 instituigbes sociais de todo o pais
500 000,00€

500 000,00 €

Fidelidade (2020)

Avaliacao de impacto a duas entidades
que venceram a 1.2 edigdo do Prémio
Fidelidade

19 098,00€

19 098,00 €

Fidelidade (2020)

Donativo para o fundo solidario de 1.5
M€ da APS

400 000,00€

400 000,00 €

Fidelidade (2020)

28.750 equipamentos de protecdo
individual e testes ao SNS

- €

Fidelidade (2020)

Outros

298 505,60€

Custo Categoria Comunidade

1300 000,00 €

Valor segundo a

entrevista realizada.

Formacdes para potenciar as liderancas

10 sessoes; 5600h de formagao

1. Assumindo que séo formag6es para colaboradores

Fidelidade (2020)

(We see Beyond) 587 participacGes com ensino superior considera-se o custo de 30€/hora. 166 000,00 € Mamn(sz,ol\él.l)d 0s S.
Governanga  Conversas entre os colaboradores e o N .
. . 108 colaboradores 9 sessdes - - € Fidelidade (2020)
presidente (Fidtalks)

Outros = - 132 000,00 €

- Valor segundo a
Custo Categoria Governanca 300 000,00 € entrevista realizada.

Investimento Total Anual em RSC (2020) 2 000 000,00 € Valor segundo a

entrevista realizada.
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Tabela 6 - Iniciativas e Custos associados a RSC — Delta Cafés 2015-2018.

Categoria de
RSC

Iniciativa de RSC

Dados Pressupostos

Estimativa do custo (€)

Fontes

Ambiente

Agquisicao de veiculos
elétricos para a frota
da empresa

1. Assumindo que 0s novos carros séo Renault Zoe

com a bateria de 41 kWh

2. Assumindo que foram comprados em 2018

3. Assumindo que o valor de mercado em 2018 para

empresas era de 14 000€

4. Considerando os impostos que a empresa tem de
70 veiculos elétricos pagar por adquiri um novo carro: IVA, ISV (Imposto

sobre veiculos), Tributagdo Autbnoma.

5. Taxa de Tributagdo Auténoma = 0%

6. Veiculos elétricos isentos de ISV e IUC = 0%

7. IVA pode ser deduzido

8. 3000€ para apoio na compra num valor de compra

inferior a 62 500€

980 000,00 €

Delta Cafés. (2018)
Sanchez, H. (2018)
Pereira, A. S. (2017)
Figueiredo, N. (2021)

Instalacdo de painéis
fotovoltaicos

1. Assumindo que cada painel produz 50 000W/212
212 painéis painéis = 235W
Produc&o de 50 Kw para 2. Assumindo painéis de 250W e o preco da empresa
autoconsumo da frota elétrica  Zaask. O custo de cada painel é de 245€.
interna 3. Assumindo que o custo de cada suoirte giratorio é
de 383,70€.

133 284,40 €

Delta Cafés. (2018)
Jornal Negécios (2020)
Zaask. (2022)
Alibaba (2022)

Custo Categoria Ambiente

1113 284,40 €

Empregados

Formacéao dos
colaboradores

1. Assumindo que o custo de uma hora de formacao
para formandos com o nivel de escolaridade do 12°
ano ou inferior é de 20€/25€ (segundo tabela IEFP).
2. As formacdes/cursos que séo dadas estao
incluidas no Centro Internacional de P6s-Graduacgéo
Comendador Rui Nabeiro.

99 022h

2111 945,00 €

Delta Cafés (2018)
Martins, M. dos S. (2021)

Projeto pioneiro para
determinar riscos de
contragdo de doengas
cardiovasculares e de
AVC nos
colaboradores

600 colaboradores participaram
no estudo até 2018

Delta Cafés (2018)

Custo Categoria Empregados

2111 945,00 €

Comunidade

Centro Qualifica da

. 87 certificados atribuidos - - € Delta Cafés (2018)
Delta Servigos
Valor doado a Abrago
or cada céapsula 1. Assumindo que a Delta Cafés reciclou 470 mil Delta Cafés (2018
P P 0,05 € por capsula reciclada q 94 000,00 € (2018)

entregue pelos clientes
para reciclagem

céapsulas por ano.

Hipersuper (2010)
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Valor dos apoios
concedidos aos
séniores portugueses,
no ambito do Tempo
para Dar

423 386 €

17 919 idosos apoiados pelo projeto Tempo para Dar;
compra de cabazes

alimentares, fraldas, bens e equipamentos, e outras
ajudas técnicas

423 386,00 €

Delta Cafés (2018)

Voluntariado realizado
pelos colaboradores

16143h

1. Assumindo que as horas de voluntariado sao
durante o horario laboral, estas horas tém um custo
para a empresa.

2. Assumindo que os colaboradores recebem
13,7€/hora

221 159,10 €

Delta Cafés (2018)
Ribeiro, L. R. (2017)

Doag6es monetarias a
Associacéo de
Solidariedade Social
Coracédo Delta

1335723,65€

Gongalves, R. (2022)
Coracéao Delta (2017)
Coracéao Delta (2018)

Custo Categoria Comunidade 2 074 268,75 €
1. Considerando que as formagdes que foram dadas
- . foram no &mbito: Gestéo e administra¢é@o (10700h);
Atividades Formativas . 4
ara diretores e 23 282h Desenvolvimento pessoal (12582h). 698 460.00 € Delta Cafés (2018)
G Eoordenadores 2. Considerando que 1h de formagéo tem o custo de ’ Martins, M. dos S. (2021)
overnanca 30€ para formandos com habilitagdes literarias
superiores (segundo tabela do IEFP).
Projeto MIND - 2,5% dos resuitados foram : . €  Delta Cafés (2018)
Inovacéo investidos em inovagao
Custo Categoria Governanca 698 460,00 €

Investimento Total em RSC (2015-2018)

5997 958,15 €
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De acordo com a Tabela 5, referente a empresa Fidelidade, é notdério que a maioria dos dados
se encontravam na forma de custo monetario no relatério de sustentabilidade da empresa, facilitando
0 processo e reduzindo os pressupostos e valores estimados. Os valores estimados foram: kit
colaborador, vale para utilizar em restauracao, horas de formacao e horas de voluntariado. Além disso,
os valores de investimento em cada categoria foram reajustados (quando necessario) tendo em conta
informacdes obtidas através da entrevista realizada (explicadas na subseccéo 5.1.1.2). No geral, é
notério que a Fidelidade desenvolve mais iniciativas para os seus colaboradores e para a comunidade,
sendo que o ambiente e a governanca sao categorias que tiveram menos iniciativas e, por isso, um
menor custo associado.

Por outro lado, os dados da empresa Delta Cafés estavam na sua maioria traduzidos em
diferentes unidades de medida, exigindo recorrer a um maior nimero de pressupostos. Além disso, ndo
foi possivel comparar os valores calculados e associados a cada categoria de RSC, por nao ter sido
possivel realizar a entrevista. No entanto, com os dados disponiveis e com o grau de adequacéo da
empresa ao estudo em vigor optou-se por considerar esta empresa como caso de estudo. Através dos
dados da Tabela 6 é possivel observar uma maior predominancia de iniciativas nas categorias
Comunidade e Empregados. No entanto, a categoria Ambiente também é um grande foco para a
empresa no ambito das fileiras produtoras de café, promovendo a producdo de café sustentavel
paralelamente ao desenvolvimento dessas familias. Foi, no entanto, crucial limitar a recolha de dados
a iniciativas que conseguissem ser mensuraveis e que apresentassem dados suficientes para se ter
um valor estimado. Por isso, € importante ressalvar que, apesar de as Tabelas 5 e 6 compilarem as
iniciativas de RSC desenvolvidas no respetivo periodo, essas iniciativas ndo estado todas descritas, mas

apenas aquelas cujo valor de custo foi possivel calcular
5.1.1.2 Analise de Dados Qualitativos

Os dados qualitativos foram obtidos através da entrevista realizada. Como explicado na
subseccdo 4.4.1.1. apenas foi possivel realizar a entrevista a empresa Fidelidade.

O conteudo decorrente da entrevista realizada a Diretora de RSC da Fidelidade, D Ana Maria
Fontoura, no dia 1 de abril de 2022 pela plataforma Microsoft Teams, foi analisado e organizado por
temas (ver Tabela 7). Concluiu-se que a RSC é uma prética integrada no dia a dia do Grupo Fidelidade.
No entanto, existe desde 2007 um plano bem delineado e dividido em duas vertentes: interna e externa.
Sendo o grupo Fidelidade uma seguradora, € notério que o foco séo as pessoas (mencionado também
pela entrevistada). Desta forma, é visivel que a maior parte das iniciativas socialmente responsaveis
sdo relativas aos seus colaboradores e a comunidade. A categoria Comunidade é aquela em que a
Fidelidade investe mais: segundo a entrevistada, no ultimo ano este investimento representou cerca de
65% do orcamento geral (2M€); seguiu-se a categoria Empregados e Governanca e, por ultimo, a
categoria Ambiente (Ana Maria Fontoura, 2022).

Relativamente ao impacto que a RSC tem no desempenho financeiro da empresa, a
entrevistada defende que atualmente ele ainda ndo existe; justifica a sua opinido dizendo que os

consumidores ainda tomam as suas decisdes de compra tendo por base o preco a pagar, devido aos
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baixos salarios. No setor segurador a comparacao de precos é dificil devido as diferentes coberturas
gue um seguro pode incluir. No entanto, a entrevistada defende que o caminho € este e que, no futuro,
quando existir uma maior sensibilidade por parte do consumidor, talvez se opte por escolher empresas
socialmente responséaveis. Relativamente a forma de medir os custos e os beneficios que a RSC traz
a empresa, a entrevistada mencionou que atualmente ndo possuem nenhuma ferramenta que os ajude
nesse sentido, mas que sera fundamental num futuro préximo aderirem a uma plataforma (e.g.,
APlanet) que regista todos os valores e dados relativos a cada iniciativa e investimento. De salientar
que, para a diretora de RSC da Fidelidade ndo existem obstaculos para o desenvolvimento de
iniciativas socialmente responsaveis, pois os membros do board da empresa apoiam sempre este tipo
de iniciativas.

Tabela 7 - Contelido da entrevista relacionado com cada tema - Fidelidade.

Tema Informacgdes da entrevista

Até 2007, as iniciativas de RS surgiam de varias dire¢des e, a partir desse ano, decidiram centralizar

e criar um programa bem delineado. Realizou-se uma consulta aos stakeholders e construiu-se o

programa de RS que tem duas vertentes: interna e externa. A vertente interna esté relacionada, e.g.,
Programa de RSC ) ) ) . ) )

com o enriquecimento pessoal, qualidade de vida, novos conhecimentos, apoio em momentos

dificeis (e.g. areas juridica, financeira). A vertente externa inclui voluntariado, apoios e donativos

sociais e culturais e o Prémio Fidelidade Comunidade.

| i ¢ Anualmente, a Fidelidade disponibiliza um orgamento total de 2M€ para as iniciativas de RSC. Até a
nvestimento
lizad | data, a seguradora sempre apostou muito na area social (interna e externa), e é onde a empresa
realizado pela ) ] ) ) . . .
investe mais. Por categoria, a percentagem dos 2M€ do investimento realizado: 5% ambiente, 15%
empresa por . . e . .
) colaboradores, 65% comunidade. Sendo a categoria governanca a mais dificil de estimar e, por isso,
categoria de RSC
assume-se o valor restante.

Estas iniciativas ainda ndo tém impacto no desempenho financeiro da empresa. Os consumidores,

na sua maioria, ainda escolhem pelos precgos, pois os salarios em Portugal séo reduzidos. Além
RSC e Desempenho ) i o . )
. ) disso, na area seguradora é dificil comparar pregos, pois os seguros podem ter diversas coberturas.
inanceiro . L o
No futuro, quando houver mais sensibilidade sobre este tema, talvez a escolha seja feita com base

na RS. Apesar de tudo, acreditam que o caminho é por aqui.

i Nao existem obstaculos, pois as ideias que sdo propostas ao board da empresa sdo sempre aceites.
RSC e Obstaculos

) . E fundamental que o board da empresa seja recetivo e que tenha 0 mesmo mindset, pois as boas
de implementacgao

ideias néo sdo suficientes se ninguém acreditar nelas.

Ferramenta para N&o tém nenhuma ferramenta, mas no futuro vai ser fundamental ter uma plataforma (e.g. Aplanet,

medir a RSC The boston) que registe todos os dados relativos a cada investimento.

5.1.2 Anélise de Dados do Inquérito — Estudo |l

No estudo Il, como a recolha de dados foi realizada através de um inquérito surgiu a
necessidade de, em primeiro lugar, realizar a caracterizacdo da amostra e, posteriormente, analisar 0s

fatores sociodemogréficos e a sua influéncia na disposi¢éo a pagar dos consumidores.

5.1.2.1 Caracterizacdo da Amostra

A amostra deste estudo € constituida por 292 respostas vélidas. Na Tabela 8 observa-se a

distribuicao do género dos inquiridos, sendo que 60% das respostas foram dadas pelo género feminino
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e 40% pelo género masculino. A distribuicdo do género dos inquiridos varia em 21% no geral, com
predominancia do género feminino em ambos 0s grupos, esta variacao € justificada pela técnica de
amostragem utilizada - ndo probabilistica por conveniéncia - e pelos meios de divulgagéo utilizados. A
populagdo alcancada foi a mais conveniente e de facil acesso e, neste caso, foi maioritariamente do
género feminino, o que podera ter influenciado a distribuigédo deste fator sociodemografico neste estudo.
Além disso, através da Tabela 8 é possivel concluir que a distribuicdo das respostas dos inquiridos é
equilibrada em ambos os grupos, pois 48% foram dadas relativamente ao grupo sobre Seguros de

saude e 52% foram relativas ao grupo das Capsulas de café.

Tabela 8 - Distribuicdo do género dos inquiridos por grupo e no total.

Seguro de salde Céapsulas de café Total
Ne % N° % N° %
Feminino 86 61,43% 90 59,21% 176 60,27%
Genero — asculino 54 38,57% 62 40,79% 116 39,73%
Total 140 47,95% 152 52,05% 292 100,00%

Azul = seguros de saude; Verde = capsulas de café

Relativamente ao grupo etario, é notéria a ligeira predominéncia entre os 18 e o0s 24 anos, que
corresponde a 26% dos participantes totais, tal como pode ser observado na Tabela 9. Este facto
também é justificado pela técnica de amostragem utilizada. O grupo etario que representa as pessoas
com 65 anos ou mais anos foi 0 grupo com a percentagem mais reduzida de respostas (5% no geral);
0 padrdo acontece também em cada grupo experimental. O facto de o relatério ter sido partilhado
online, maioritariamente através de redes sociais, pode estar relacionado com a baixa adesdo deste

grupo etario, pois é constituido pela populagdo que menos utiliza estes meios de comunicagao.

Tabela 9 - Distribuicao do grupo etario dos inquiridos por grupo e no total.

Seguro de saude Capsulas de café Total
NO % N° % N° %
De ;:oi 24 37 22,94% 38 25,00% 75 25,68%
De 25 a 34 19 13,76% 21 13,82% 40 13,70%
anos
De 35a44 0 0 9
Grupo anos 22 I 30 19.74% > 1O
etario De ;1503 54 31 22.02% 34 22.37% 65 22,26%
De 55 a 64 24 19,27% 21 13,82% 45 15,41%
anos
65 anos ou 7 4,59% 8 5,26% 15 5,14%
mais

Quando analisado o estado civil dos participantes, conclui-se que 44% sao solteiros e que 47%
sdo casados. Em minoria estdo os participantes que séo divorciados, correspondendo a 7,61% das
respostas totais, e 0s que sdo vilvos, correspondendo a 1,04%. A distribuicdo em ambos os grupos é
equilibrada e o padrdo da distribuicdo dos participantes pelos diferentes estados civis mantém-se, tal
como pode ser observado na Tabela 10. A populacdo portuguesa é constituida por 43,4% solteiros,
41,1% casados e 8% divorciados (PORDATA, 2022). Neste sentido é possivel afirmar que a amostra

representa estes estados civis. No entanto, verifica-se uma falta de representatividade dos vilvos, que
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representam cerca de 7,5% da populacdo portuguesa. Esta lacuna pode ser explicada pela falta de

representatividade do grupo etario 65 ou mais anos.

Tabela 10 - Distribuicao do estado civil dos inquiridos por grupo e no total.

Seguros de saude Céapsulas de café Total
N° % N° % Ne %
Solteiro 57 40,71% 57 37,50% 114 39,04%
Estado civil Casado 71 50,71% 78 51,32% 149 51,03%
Divorciado 11 7,86% 12 7,89% 23 7,88%
Viavo 1 0,71% 5 3,29% 6 2,05%

De acordo com o nivel de instrugao concluido (Tabela 11), 77% dos participantes tém um curso
do ensino superior e, em cada grupo experimental, também ocorre a predominancia dos participantes
com ensino superior. Segue-se 19% dos participantes que concluiram o ensino secundario e, em
minoria, 0s que concluiram o ensino basico 3° ciclo e o ensino basico 1° e 2° ciclo. A distribui¢do dos
participantes pelos niveis de instrugcdo concluidos em ambos 0s grupos experimentais segue 0 mesmo

padréo do que a distribuic&o geral.

Tabela 11 - Distribuicéo do nivel de instrugéo concluido dos inquiridos por grupo e no total.

Seguro de salide Céapsulas de café Total

N° % N° % N° %
Ensino Basico 3 2,14% 4 2,63% 7 2,40%
(1 e 2° ciclo)

Nivel de Ensino Basico 0 0 o
instrucao (3° ciclo) 2 1,43% 4 2,63% 6 2,05%
concluido Ensino. 32 22,86% 23 15,13% 55 18,84%

Secundario
Ensino Superior 103 73,57% 121 79,61% 224 76,71%

Em relacéo ao grupo de profissdes no qual o participante esté inserido, a opgao predominante
é serem trabalhadores por conta de outrem, correspondendo a 66%. De seguida, 17% dos inquiridos é
estudante. Em minoria, sdo os participantes que trabalham por conta prépria, que correspondem a 6%,
e os participantes que sao reformados, incapacitados ou domésticos, com uma percentagem de 8%.
Os participantes que se encontram numa situacdo de desemprego dizem respeito a 2% dos inquiridos
totais. Mais uma vez, o padréo geral de distribuicao dos participantes mantém-se em ambos 0s grupos

experimentais (ver Tabela 12).

Tabela 12 - Distribuigao do grupo de profissdes dos inquiridos por grupo e no total.

Seguros de saude Capsulas de café Total
Ne° % Ne % Ne° %
Trabalhador por conta 8 5,71% 10 6,58% 18 6,16%
propria
Traba'ha‘(’)ﬂrtr‘;cr’; conta de 92 65,71% 106 69,74% 198 67,81%
p‘f‘;‘;i‘gz g‘:s Estudante 25 17,86% 24 15,79% 49 16,78%
Desempregado(a) 3 2,14% 2 1,32% ) 1,71%
Reformado(a),
Incapacitado(a) ou 12 8,57% 10 6,58% 22 7,53%
Domeéstico(a)

Relativamente aos agregados familiares, a maioria tem 2 adultos (42%) e ndo tem criangas
(53%), como pode ser observado nas Tabelas 13 e 14. De seguida, verifica-se uma maior

predominéncia dos agregados familiares com 3 adultos (20%) e com 1 ou 2 criancas, seguindo-se

56



agregados familiares com 1 adulto, 4 adultos e, por fim, 5 adultos. Agregados com 4 ou 5 crian¢cas nao
estéo representados neste estudo, pois ndo se obtiveram respostas para essas opc¢des (ver Tabela
13). Nos grupos experimentais, apesar de existirem algumas oscilagbes, o padrao de serem 2 adultos,
em maioria, nos agregados familiares continua a verificar-se, sendo que no Grupo das Capsulas de
Café, os agregados com 3 adultos dominam a segunda posi¢éo e, no Grupo dos Seguros de Salde se
verifica um empate entre agregados com 3 ou 4 adultos (ver Tabela 14). O nimero de pessoas que
compde, em média, cada agregado familiar da populacdo portuguesa é 2,7 (PORDATA, 2022). A

amostra deste estudo reflete agregados familiares com 3,34 pessoas em média por agregado.

Tabela 13 - Distribui¢céo do n° de adultos no agregado familiar dos inquiridos por grupo e no total.

Seguros de saude Céapsulas de Café Total
Ne° % N° % N°e %
1 19 13,57% 27 17,76% 46 15,75%
N° de adultos 2 60 42,86% 62 40,79% 122 41,78%
no agregado 3 26 18,57% 32 21,05% 58 19,86%
familiar 4 26 18,57% 19 12,50% 45 15,41%
5 9 6,43% 12 7,89% 21 7,19%
Tabela 14 - Distribuicdo do n° de criangas no agregado familiar dos inquiridos por grupo e no total.
Seguros de saude Céapsulas de café Total
N° % N° % N° %
0 80 57,14% 74 48,68% 154 52,74%
Ne° criancas 1 30 21,43% 34 22,37% 64 21,92%
(<18 anos) no 2 26 18,57% 33 21,71% 59 20,21%
agregado 3 4 2,86% 11 7,24% il5 5,14%
familiar 4 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%
5 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00%

Quando analisado o rendimento mensal bruto do agregado familiar (ver Tabela 15), todos os
intervalos tém percentagens semelhantes, em ambos 0s grupos, exceto quando o rendimento mensal
bruto do agregado familiar & inferior a 1.000€ (3,42%). De acordo com a PORDATA (2022), o
rendimento bruto por escaldo dos agregados familiares mostra que 39% da populacao portuguesa vive
com 833,33€ mensais ou menos e 43% tem um rendimento mensal bruto entre os 833,33€ e os
2.291,67€. Neste sentido, a amostra do estudo apresenta falta de representatividade do escaldo mais

baixo de rendimento familiar bruto.

Tabela 15 - Distribuicdo do rendimento mensal bruto do agregado familiar dos inquiridos por grupo e no total.

Seguro de saude Céapsulas de café Total
Ne % Ne % Ne° %
< 1.000€ 5 3,57% 5 3,29% 10 3,42%
e 41 29,29% 52 34,21% 93 31,85%
Rendimento 5 500€ :
mensal bruto do 3 999€ 38 27,14% 42 27,63% 80 27,40%
agregado familiar 2 (')00€ -
4_99% 23 16,43% 24 15,79% a7 16,10%
>5.000€ 33 23,57% 29 19,08% 62 21,23%

Concluindo, é possivel observar que ambos o0s grupos experimentais tém dados

sociodemogréaficos semelhantes, representando a amostra total e, por isso, € possivel comparar o0s
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resultados obtidos em ambos os grupos. Relativamente a representacdo sociodemografica da
populacdo portuguesa, a amostra do estudo n&o reflete totalmente a sua realidade, mas
maioritariamente a realidade da classe média portuguesa ao nivel do rendimento bruto mensal. Por

outro lado, reflete a populagéo jovem recém-trabalhadora, jovens estudantes e adultos.

5.1.2.2 Fatores Sociodemogréaficos e Disposicao a pagar por RSC

7

O principal objetivo desta subseccdo é relacionar os fatores sociodemograficos com a
disposicdo a pagar pelos produtos e iniciativas de RSC. Desta forma, é possivel perceber se, e.g., 0
género e a idade tém alguma relacdo com a disposicéo a pagar. No geral, através dos graficos das
Figuras 11 e 12, pode-se observar a distribuicdo das respostas a disposi¢cdo a pagar pelos dois
produtos tendo em conta as iniciativas realizadas por cada empresa no ambito de cada categoria de
RSC. Para isso, foi criada uma variavel categérica (+1, 0, -1):

e +1 se os inquiridos estdo dispostos a premiar, i.e., a pagar um valor mais elevado do que a
situacdo de controlo;

e 0 se os inquiridos séo indiferentes, i.e., 0 valor que estdo dispostos a pagar na situacédo de
controlo € igual ao valor das situacdes que descrevem as iniciativas de RSC;

e -1seosinquiridos estdo dispostos a penalizar, i.e., a pagar um valor mais baixo pelas situacdes
de RSC comparando com a situagdo de controlo.

De forma geral, em ambos 0s casos, hos quatro tipos de RSC a maior parte dos inquiridos
estdo dispostos a premiar a empresa, seguindo-se 0s que sao indiferentes e que dizem estar dispostos
a pagar o mesmo valor mesmo sabendo que as empresas contribuem para a sociedade e, por fim, com
menor relevancia os inquiridos que dizem penalizar a empresa. No entanto, relativamente aos seguros
de saude (ver Figura 12), na categoria Ambiente, a diferenca entre os inquiridos que estéo dispostos
a premiar ou a demonstrar um comportamento indiferente é muito reduzida, traduzindo-se numa
diferenca de 3 inquiridos. As categorias com uma diferenca maior entre premiar e ser indiferente sdo
as categorias Empregados e Comunidade. Relativamente as capsulas de café (ver Figura 11), as
categorias com uma discrepancia maior entre premiar e ser indiferente dizem respeito as categorias

Ambiente, Empregados e Comunidade.

120 120
105
% 100 103 103

100 100
° 82 o 82
o 80 @ 80
g 68 g5 @
; 60 uPrémio E 60 u Prémio
o i @ 45 48 )
% 43 u|ndiferenca a% - u [ndiferenca
‘g 40 31 30 Penalizacédo o 40 33 Penalizacdo
a o 22
[
-4 15 2
£ , I 0 I 0 Zz 20 I 14 I 14
z 4

0 0
Ambiente  Empregados Comunidade Governanca Ambiente  Empregados Comunidade Governanca

Categorias de RSC Categorias de RSC

Figura 12 - Prémios, penalizagbes ou empates por categoria ~ Figura 11 - Prémios, penalizagdes ou empates por categoria
de RSC relativamente aos seguros de saude. de RSC relativamente as capsulas de café.
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Posteriormente a ter sido feita uma analise geral a disposicao a pagar dos inquiridos, tornou-
se relevante perceber se alguns fatores sociodemograficos estao relacionados com o tipo de resposta
dada. No inquérito foram colocadas nove questdes sociodemogréficas com dois objetivos: (1)
caracterizar a amostra do estudo e (2) avaliar a representatividade da populacdo portuguesa na
amostra recolhida. Desta forma, na subseccao anterior foram utilizados todos os dados recolhidos de
todas as questbes sociodemograficas de forma a comparar com dados reais da PORDATA que
demonstram como a populacao portuguesa € caracterizada. No entanto, segundo os estudos revistos
por Olum et al. (2020) os fatores sociodemograficos mais significativos para a disposicdo a pagar séao:
0 género, a idade, o nivel de educacéo concluido e o rendimento familiar de cada inquirido.

Para avaliar a relagdo entre as variaveis sociodemogréficas selecionadas e a variavel
categoérica criada, que representa os trés tipos de comportamento do inquirido relativamente a
disposicdo a pagar (premiar, penalizar, ser indiferente), recorreu-se a andlise de diferentes testes
estatisticos de forma a selecionar o mais adequado.

A independéncia entre variaveis categoéricas ou nominais pode ser testada através de diversos
testes estatisticos: (i) teste do Chi-Square de Pearson, (ii) teste da razao de verossimilhanca, (iii) teste
de Freeman-Tukey, (iv) teste de Cressie-Read e (v) teste exato de Fisher-Freeman-Halton (Ozturk et
al., 2021). Cada teste tem diferentes pressupostos e, dependendo de certas condi¢es —e.g. o tamanho
da amostra, o numero de linhas e colunas - o desempenho é melhor ou pior em cada um dos casos.
Por isso, é essencial a escolher adequadamente o teste estatistico para obter conclusdes corretas
(Ozturk et al., 2021).

O teste Chi-square de Pearson é um método utilizado frequentemente (Ozturk et al., 2021). No
entanto, pode ndo ser o mais adequado em todos os cenarios. Este teste é utilizado para avaliar a
independéncia entre duas variaveis numa tabela de contingéncia 2x2, quando a amostra é superior a
20 elementos e quando os valores esperados sdo superiores a 5. Este Gltimo pressuposto ndo se
verifica na amostra deste estudo; quando tal pressuposto nédo se verifica recorre-se ao teste Chi-square
de Pearson com correcado ou como € mais conhecido teste estatistico de Fisher-Freeman-Halton. Este
teste € considerado uma alternativa eficiente e tem um bom poder estatistico. Os testes foram
realizados utilizando o SPSS Statistics 26 como software estatistico. O objetivo deste teste é verificar
qual das duas hipéteses é valida para cada par de variaveis analisadas:

Ho: N&o existe dependéncia entre as variaveis. — P-value > 0,05

Hi: Existe dependéncia entre as variaveis. — P-value < 0,05

Na Tabela 16 podem ser observados os P-value que surgiram como resultado dos testes
realizados. As células sombreadas a azul sdo relativas aos dados dos seguros de salde e as
sombreadas a verde sédo relativas aos dados das capsulas de café. Desta forma, pode-se concluir de
forma geral que, para um nivel de significancia de 5%, a disposicéo a pagar pelas categorias Ambiente,
Empregados e Comunidade, nesta amostra, depende do género dos inquiridos (P-value < 0,05) quando

analisado o produto seguros de saude. Por outro lado, nas categorias Ambiente e Empregados a
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dependéncia entre a disposicdo a pagar e o nivel de educacdo dos inquiridos é notavel quando
analisado o produto capsulas de café.

O teste de Fisher-Freeman-Halton demonstrou que a disposi¢éo a pagar, em ambos 0s casos,
nesta amostra, ndo depende do grupo etario nem do rendimento do agregado familiar (P-value > 0,05),
i.e., ndo existe relacdo entre a idade do inquirido e 0 seu comportamento, assim como o rendimento
familiar ndo influencia a disposicéo a pagar do inquirido. Relativamente a esta conclusao, faz sentido
que o rendimento familiar que o inquirido tem disponivel mensalmente afete o quanto esta disponivel a
pagar por um produto no ato de o adquirir. No entanto, os inquiridos podem ter colocado um valor que
nao corresponde ao valor que estariam dispostos a dar se estivessem perante uma situacéo real de
compra onde tivessem efetivamente de pagar o produto. Esta consideracdo podera refletir as limitagdes

de estudos que recorrem a situacdes hipotéticas para representar uma situacao real.

Tabela 16 - Resultados do Teste de Fisher-Freeman-Halton.

Disposicdo a pagar pelas diferentes categorias de RSC

Ambiente Empregados Comunidade Governanca
Género 0,024 0,497 0,003 0,627 0,016 0,491 0,123 0,241
Grupo Etério 0,514 0,361 0,132 0,770 0,452 0,832 0,785 0,640
Nivel de Educacéo 0,556 0,029 0,505 0,023 0,153 0,404 0,673 0,394
Rendimento
familiar 0,775 0,705 0,196 0,912 0,092 0,712 0,467 0,434

Concluindo, no caso desta amostra, as variaveis género e nivel de educacao sédo consideradas
relevantes na relacdo com o comportamento do consumidor dependendo das categorias de RSC e do
produto em andlise. Para os seguros de salde a variavel género tem mais impacto no comportamento
do consumidor e, no caso das capsulas de café, o nivel de educa¢édo dos inquiridos revela-se mais

relacionado com a disposi¢do a pagar.

5.2 Andlise dos Resultados

5.2.1 Resultados dos Dados de Custo de RSC - Estudo |

Esta subseccéo pretende apresentar e interpretar os resultados do estudo realizado aos custos
da RSC das duas empresas selecionadas. Em primeiro lugar, é apresentado o investimento de cada
empresa por categoria de RSC com base nos custos calculados anteriormente. Posteriormente,
utilizando os valores obtidos sera calculado o CMg de produzir os produtos — seguro de saude e

cépsulas de café — com RSC.
5.2.1.1 Investimento por Categoria de RSC e por Empresa

Apés as iniciativas terem sido agrupadas pelas categorias de RSC e terem um custo monetario
associado, procedeu-se ao calculo dos custos totais de investimento em cada categoria de RSC por
empresa e, posteriormente ao calculo do investimento total em RSC no periodo associado a cada
empresa. Estes valores podem ser observados nas Tabelas 17 e 18.

Através da analise dos valores da Tabela 17 é possivel constatar que a Fidelidade coloca 65%

do valor total de investimento anual em RSC na categoria Comunidade, seguindo-se as categorias
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Empregados e Governangca com 15%. Por Ultimo, a categoria em que a empresa investe menos, até a
data, é a categoria Ambiente, que corresponde a 5% do investimento total. Tendo em conta o foco da
empresa serem as pessoas, tal como foi dito na entrevista, o objetivo esta a ser cumprido, pois as areas
da responsabilidade social com mais apoio e atencdo sdo as que estéo relacionadas com as pessoas

que trabalham na empresa e as pessoas da comunidade.

Tabela 17 - Custos de investimento por categoria de RSC e Investimento total anual da Fidelidade.

Fidelidade Ambiente Empregados Comunidade Governanca
Custo de Investimento (€) 100 000,00€ 300 000,00€ 1 300 000,00€ 300 000,00€
Investimento L(;;tél Anual (€) em 2 000 000,00€

Relativamente a empresa Delta Cafés (ver Tabela 18), a categoria Empregados é responsavel
por cerca de 35% do custo total em RSC, seguindo-se a categoria comunidade com 34,6%. Em terceiro
lugar, 19% do investimento total em RSC durante o periodo em estudo é para a categoria Ambiente.
Por fim, surge a categoria Governanca com 12% do valor total de investimento em RSC. No caso desta
empresa, hd um quase empate entre as categorias empregados e comunidade, seguindo-se a categoria
Ambiente. Os resultados justificam o facto da Delta Cafés ser uma empresa produtora de bens de
consumo alimentar, com uma boa reputacao sobre a forma como trata os seus colaboradores (categoria
Empregados), o quanto investe e apoia a sua comunidade (categoria Comunidade) e o papel importante
gue desempenha nas plantacdes de café, com um papel ativo na sustentabilidade, e.g. na reducéo das
emissOes de gases com efeito de estufa.

Apesar das estimativas realizadas em ambos os casos, é de ressalvar que no caso da Delta
Cafés, como nao possivel realizar a entrevista para ter uma base real de orcamento por categoria, 0s
valores podem néo corresponder a realidade. No entanto, tendo em conta as iniciativas descritas nos

relatérios analisados, a proporcdo do orcamento esta de acordo com o nimero de iniciativas por

categoria.
Tabela 18 - Custos de investimento em RSC entre 2015-2018 da Delta Cafés.
Delta Cafés Ambiente Empregados Comunidade Governanca
Custos de Investimento (€) 1113 284,40€ 2 111 945,00€ 2 074 268,75€ 698 460,00€
Investimento Total (€) 5997 958,15€

entre 2015-2018

Concluindo, as duas categorias de RSC cujo investimento é maior sdo as categorias
Comunidade e Empregados. No caso da Fidelidade segue-se a categoria Governanca e,
posteriormente, a categoria Ambiente. No caso da Delta Cafés, a ordem € contraria, a categoria

Ambiente esta associada a um investimento maior do que a categoria Governanca.
5.2.1.2 CMg do Investimento em RSC

Ao longo deste estudo foi assumido que o CMg é o custo de produzir o bem ou 0 servigo com
responsabilidade social — sendo a responsabilidade social considerada um fator adicional. A RSC é

tratada como um investimento que é realizado pela empresa (Asatryan, 2012) e, por ser adicional, tem
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custos extra associados. Desta forma, e com os custos de investimento por categoria de RSC ja
calculados, sdo explicados de seguida os pressupostos assumidos para o calculo do CMg:
1. Assumindo que o CTrsc € 0 Custo Total (CT) para produzir o bem (ou o servigo) durante o
periodo em analise (i.e., incluindo os gastos com RSC) e que o CTo € o custo total de produzir
0 bem na situagdo de controlo (i.e., ndo incluindo os gastos com RSC), entdo o CMg é a
diferenca entre CTrsc e CTo.
2. Assumindo que CTo é a diferenca entre os custos de produzir o bem (ou o servigo) com RSC
e a soma dos Custo de Investimento (Cl) nas quatro categorias de RSC (Clrsc, Rsc = {ambiente,
Empregados, Comunidade, Governanca}), €Ntd0 0 CTo é a diferenca entre CTrsc € 0 somatdrio do Clrsc.
3. Assim, para se proceder ao calculo do CMg da RSC desenvolvida pela empresa € necessério
somar todos os Cl associados as iniciativas desenvolvidas para esse propésito. Assim, o CMg

€ igual ao somatorio do Clrsc.

Deste modo, o CMg de cada categoria de RSC é igual ao custo de investimento na prépria
categoria, i.e., 0 CMg de cada categoria é igual aos valores estimados na subsecc¢éo anterior 5.2.1.1.
(nas Tabelas 17 e 18). Neste sentido, a categoria que esta associada a um CMg mais elevado foi
aquela que careceu um investimento maior por parte da empresa. No caso da Fidelidade e de forma
decrescente de CMg: categoria Comunidade, categoria Empregados, Governanca, categoria
Ambiente. Consequentemente, € possivel observar na Figura 13 que a diferenca entre o custo
associado a situagcdo de controlo (cenario em gque a empresa nado desenvolve RSC, i.e.,, x = 0)3 e o
custo associado a qualquer situacao onde a empresa desenvolve iniciativas de RSC é sempre positiva,
i.e., 0 custo aumenta. Assim, neste caso, como o CMg € igual ao custo real de executar as iniciativas,
podemos concluir que o CMg de produzir seguros de salde com RSC é crescente para todas as

categorias.

Categoria Ambiente Categoria Empregados
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Figura 13 - Representagdo do incremento dos custos de investimento em RSC — Fidelidade.

2 0O custo total da empresa produzir o servigo de salde (ou as capsulas de café), foi calculado com base nas rdbricas de

custos/gastos dos relatérios de contas das respetivas empresas (Fidelidade e Delta Cafés).
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Considerando a empresa Delta Cafés, e aplicando o raciocinio anterior, o0 CMg maior esta

N

associado a categoria Empregados, seguido da categoria Comunidade, Ambiente e, por fim,

Governanca. Da mesma forma, pode ser constatado que o CMg é crescente para todas as categorias

de RSC (ver Figura 14).
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Figura 14 - Gréaficos que representam o incremento dos custos de investimento em RSC — Delta Cafés.

Concluindo, em ambos os casos o CMg de investir em cada uma das categorias de RSC é
crescente sendo, por isso, possivel considerar a H; do estudo (descrita na subsecc¢édo 4.1) como

verdadeira para os casos de estudo em analise.

~ Hi: O CMg das iniciativas de RSC € crescente para todas as categorias de RSC. — Verdadeira

5.2.2 Resultados do Inquérito - Estudo I

Ao longo desta subsec¢éo, os resultados do inquérito sdo descritos estatisticamente, seguindo-
se a realizagéo de testes estatisticos. Por fim, o BMg de investir em cada categoria de RSC para cada
empresa (e tipo de produto) é estimado. O objetivo passa por concluir se a Hz (A disposicdo a pagar

dos consumidores por RSC é decrescente para todas as categorias) € verificada ou néo.

5.2.2.1 Descrigao dos Resultados e Testes Estatisticos

ApOs a analise dos dados do inquérito ter sido efetuada foi realizada uma descri¢ao estatistica
dos resultados para se tirarem conclusdes que, de forma geral, fornecem informac8es sobre a relacéo
entre a WTPo— disposicao a pagar na situacdo de controlo - e a WTPrsc — disposi¢éo a pagar por cada
categoria de RSC. Com esta descricdo geral, prevé-se resumir os resultados recolhidos, analisar e
interpretar as informacdes sobre a tendéncia dos resultados. Para tal, para cada situacéo apresentada
no inquérito procedeu-se a andlise das seguintes medidas: valor minimo, valor maximo, nimero de

respostas, média, desvio padrdo (Morais, 2005). Na Tabela 19 é possivel observar a descricdo
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estatistica dos resultados de cada grupo do estudo — seguros de saulde (valores sombreados a azul)

vs capsulas de café (valores sombreados a verde).

Tabela 19 - Descrigdo estatistica dos resultados por grupo de estudo

Medidas Estatisticas aplicadas aos Resultados do Inquérito

Minimo Maximo N° Média Desvlo

respostas Padréo
WTP, 5,0 0,0 350,0 8,0 140 152 54,38 3,58 44,09 1,11
WTP dos WTP ambiente 5,0 0,0 350,0 9,0 140 152 56,69 4,05 45,17 1,33
Diferentes WT Pempregados 0,0 0,0 350,0 10,0 140 152 60,34 3,97 46,44 1,26
Cenérios WTP comunidade 5,0 0,0 340,0 9,0 140 152 59,34 3,75 42,63 1,20
WTPsovermanca 5,0 0,0 200,0 8,0 140 152 54,11 3,42 34,91 1,06

No caso dos seguros de saude, o valor minimo foi, regra geral, o mesmo (5,00€), com excecao
da categoria Empregados (0,00€). Este resultado pode ser devido a um lapso na inser¢éo do valor, ou
por ndo concordar com a categoria. Em relacdo as capsulas de café, o valor minimo foi sempre o
mesmo e o facto de ser 0,00€ pode significar que os inquiridos que responderam esse valor ndo sao
consumidores de capsulas de café, ou que ndo sabem que valor atribuir a uma embalagem desse
produto.

O ndmero de respostas recolhidas em cada cenério foi aproximadamente idéntico (N=140 para
0 grupo seguros de salde e N=152 para o grupo capsulas de café). Através do calculo da média, é
possivel concluir que, em ambos os grupos, a WTPcovermanca < WTPo, i.e., em média existem mais
inquiridos que ndo premeiam as iniciativas de RSC na categoria Governanca face a situacao de
controlo, estando dispostos a pagar um valor reduzido. Este resultado pode estar relacionado com
diversos fatores, um deles o facto de o tipo e nimero de iniciativas descritas nesta categoria terem sido
reduzidas devido a falta de informacéo e de contabilizacdo do que as empresas fazem nelas.

Relativamente as outras categorias de RSC, no caso do grupo dos seguros de saude, verifica-
se que a media da WTPempregados > WTPcomunidade > WTPambiente > WTPo, i.e., 0s inquiridos estéo
dispostos a pagar valores mais elevados pelos seguros de salde tendo em conta as iniciativas de RSC
desempenhadas pela Fidelidade para os Empregados, seguidas das iniciativas para a Comunidade
envolvente e, por fim, das iniciativas Ambientais. No caso das capsulas de café, a média dos resultados
indica que a WTPambiente > WTPempregados > WTPcomunidade > WTPo, i.e., quando os inquiridos se imaginam
a comprar capsulas de café revelam uma disposicao a pagar mais elevada tendo em conta as iniciativas
socialmente responséaveis que a Delta Cafés desempenhou no ambito do ambiente, posteriormente no
ambito dos empregados e, por fim, no &mbito da comunidade.

Da observacdo dos valores do desvio padrdo é possivel constatar que a variabilidade dos
resultados do grupo dos seguros de salide é maior do que a variabilidade dos dados do grupo das
capsulas de café. Dentro do grupo Seguros de sadde, o maior desvio padrdo esta associado a categoria
Empregados e dentro do grupo das Capsulas de café esta associado a categoria Ambiente.

De uma maneira geral, os resultados mostram que os inquiridos estdo dispostos a pagar um

valor superior pelas iniciativas de RSC, com excec¢édo da categoria Governanca.
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Testes Estatisticos

Sendo que a estatistica descritiva apenas fornece informacdes gerais sobre os resultados; para
se tirar conclusdes concretas e verificar se estes sdo estatisticamente significativos € necessario
recorrer aos testes de hipétese. O significado estatistico observa-se através do P-value (nivel de
significancia de 5%). Além disso, também se pretende avaliar a disposi¢cao a pagar do mesmo inquiridos
em duas situacdes de cada vez (WTPo Vs WTPRrsc, Rsc = {Ambiente, Empregados, Comunidade, Governanca), I.€., avaliar
a associagdo entre duas variaveis quantitativas. Para isso, foi necessério realizar uma pesquisa sobre
os testes estatisticos mais adequados a situagdo em estudo e cujos pressupostos sédo cumpridos. Neste
sentido, os testes mais adequados sdo o Paired Samples t-Test e o Wilcoxon Signed Rank Test
(Ribeiro, 2021).

O Paired Samples t-Test tem como objetivo determinar se existe significancia estatistica na
diferenca média entre duas observagbes emparelhadas; para isso, avalia se a diferenca média é
significativamente diferente de 0, i.e., avalia a diferenca estatistica entre as médias de duas variaveis
emparelhadas do mesmo inquirido. A variavel utilizada neste teste € uma variavel dependente, i.e.,
varidvel medida sob duas condic¢des diferentes: situacao de controlo (WTPo) e situagdo experimental
(WTPrsc).

Para este tipo de teste, os seguintes requisitos devem ser cumpridos: (1) variavel dependente e
continua e, além disso, as medicbes emparelhadas devem estar registadas em duas variaveis
separadas; (2) as observacdes devem ser dependentes, i.e., as amostras devem estar relacionadas,
i.e., 0s inquiridos em cada amostra devem ser os mesmos; (3) a amostra de dados da populacdo deve
ser aleatéria; (4) a diferenca entre os valores pareados deve representar, aproximadamente, uma
distribuicdo normal; (5) néo deve haver outliers na diferenca entre as duas amostras relacionadas.

Todos os requisitos para a realizagédo deste teste séo verificados, pois as variaveis que representam
as duas medicbes séo continuas e dependentes, a amostra das duas medicdes refere-se aos mesmos
inquiridos e foi construida de forma aleatoéria.

Caso os dados nado sejam normalmente distribuidos, o teste ndo paramétrico mais indicado é o
Wilcoxon Signed Rank Test que também compara os valores provenientes dos mesmos inquiridos.
Este teste deve cumprir os seguintes pressupostos: (1) a variavel dependente deve ser continua ou
ordinal; (2) a variavel independente deve estar presente em grupos relacionados, i.e., a amostra deve
ter os resultados dos mesmos inquiridos; (3) a distribuicao das diferencas entre as duas amostras deve
ser simétrica.

Ambos os métodos sdo mais adequados em certas condi¢cBes, e.g., o Paired Samples t-Test
apresenta maiores limitagdes na presenca de outliers, por outro lado o Wilcoxon Signed Rank Test é
mais indicado para tratar esses valores, mas no caso de existir um nimero elevado de situagdes onde
WTPo = WTPrsc (empate) o Wilcoxon Signed Rank Test ndo é tdo adequado, pois tende a favorecer a
hipétese alternativa (Moore et al., 2016).

Neste sentido, optou-se pela realizacdo de ambos o0s testes, pois complementam-se e, assim,

apenas quando em ambos 0s testes a concluséo é a mesma € que esta é assumida como verdadeira.
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Caso contrario, é necessario realizar uma analise mais detalhada dos outliers através da construcéo
de boxplots das diferencas entre as observacdes (Ribeiro, 2021). Caso ndo existam outliers
significativos o resultado do Paired Samples t-Test é considerado o verdadeiro, no entanto, se existirem
outliers ndo é possivel tirar uma concluséo.

Com a realizagdo destes testes pretende-se dar resposta a seguinte questao: “Sera que WTPo é
diferente da WTPRrsc, RsC = {Ambiente, Empregados, Comunidade, Governanga) Para O mesmo inquirido?”.
Consequentemente, a hipdtese nula (Ho) e a hip6tese alternativa (Ha) foram definidas da seguinte
forma:

Ho: N&o existe uma diferencga significativa entre a WTPo e a WTPRsc, Rsc = {Ambiente, Empregados,
comunidade, Governanga). > Hipotese verificada quando p > 0,05.

Ha: Existe uma diferenca significativa entre a WTPo e a WTPRrsc, Rsc = {aAmbiente, Empregados, Comunidade,
Governanca). > Hipotese verificada quando p < 0,05.

O nivel de significancia estabelecido (a = 0,05) representa a probabilidade da Ho ser rejeitada
quando narealidade é verdadeira, i.e., a probabilidade de errar corresponde a 5%. Desta forma, quando
os resultados dos testes séo analisados, se p < 0,05 a Ha € verificada e, consequentemente, a Ho é
rejeitada, i.e., existe uma diferenca significativa entre a WTPo e a WTPrsc. Por outro lado, se p > 0,05
a Ho é verificada e a Ha € rejeitada, i.e., ndo existe uma diferenca estatisticamente significativa entre a
WTPo e a WTPrsc. Além disso, para a = 0,05 e para um teste com duas hipéteses (Ho vs Ha), 0 valor
critcodete Z é 1,96, i.e., rejeita-se aHoparat<-1,96 out> +1,96 (Z <-1,96 ou Z > +1,96).

Para se concluir que os resultados séo estatisticamente diferentes é necessario que haja a rejeicédo
da Ho, caso contrério, ndo é possivel tirar conclusdes nesse ambito. Desta forma, sdo estabelecidos
dois grupos com condi¢6es estabelecidas, para posteriormente se analisarem os resultados dos testes
e tirarem-se as devidas ilacdes. As condigBes para rejeitar a Ho séo as seguintes: [t| > 1,96 A p < 0,05
no caso do Paired Samples t-Test ou |Z| > 1,96 A p < 0,05 no caso do Wilcoxon Signed Rank Test.
Quando estas condi¢des se verificam, a Ho é rejeitada, i.e., conclui-se que existe uma diferenga
estatistica significativa entre os valores da WTPo e a WTPrsc. Caso |t| < 1,96 (ou |Z]| > 1,96) A p < 0,05,
a Ho ndo é rejeitada, i.e., ndo é possivel concluir que os resultados sdo estatisticamente diferentes.
Além disso, quando os valores de t ou Z sdo negativos, significa que a WTPo < WTPrsc, caso contrario
(i.e., os valores de t ou Z serem positivos), WTPo > WTPrsc.

As Tabelas 20 e 21 demonstram os resultados dos testes estatisticos e, com base nestes
resultados, as condi¢des anteriormente explicadas foram analisadas. Conclui-se que o Unico par que
néo rejeita a Ho € 0 WTPo vs WTPgovemanca (Seguros de salde) no caso do Paired Sample t-Test, i.e.,
nao é possivel concluir que os resultados séo estatisticamente diferentes, pois |t| < 1,96 A p > 0,05 —
valores a vermelho na Tabela 20.

Tabela 20 - Resultados do Teste estatistico Paired Sample.

Paired Sample Test

t df P-value
WTPg VS WTP ambiente -3,149 -8,651 139 151 2,01E-03 7,02E-15
WTPo VS WT Pempregados -4,010 -5,667 139 151 9,90E-08 7,15E-08
WTPg VS WTPcomunidade -3,501 -5,039 139 151 6,24E-04 1,00E-06
WTPO VS WTPGovernma '1,095 -2,106 139 151 0,275 0,037
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Em contrapartida, todos os restantes pares cumprem 0s requisitos para rejeitar a Ho e, por isso,
€ possivel concluir que os resultados sustentam que os valores da WTPo sdo estatisticamente
diferentes da WTPrsc €, além disso, como t e Z apresentam valores negativos entdo WTPo < WTPrsc,
i.e., os inquiridos estdo dispostos a pagar um valor superior pelas iniciativas que correspondem as

categorias Ambiente, Empregados e Comunidade.

Tabela 21 - Resultados do Teste Estatistico Wilcoxon Signed Rank.

Wilcoxon Signed Rank Test

N z P-value

- 7 4

WTP, vsS WTPambiente + 68 103 -7,947 -5,444 1,92E-15 5,21E-08
0 65 45
- 10 14

WTPO Vs WTPEmpregados + 99 105 '6,818 '6,395 9,26E'12 1,60E-10
0 31 33
- 10 14

WTPo vS WTPcomunidade + 100 103 -6,332 -6,668 2,42E-10 2,60E-11
0 30 85)
- 15 22

WTP, vs WTPgovernanca + 82 82 -3,943 -4,480 8,1E-05 7,0E-06
0 43 48

No caso do par WTPo vs WTPgovernanca, foi construido um boxplot (ver Anexo 6) com os valores da
diferenca entre a WTPo € WTPgovernanca NO caso dos seguros de saude. Como pode ser observado
através desse diagrama existem outliers dentro dos valores analisados e, deste modo, nédo é possivel
retirar conclusdes relativamente a este par, pois para o resultado do Paired Sample t-Test prevalecer

nao poderiam existir outliers significativos.
5.2.2.2BMg do Investimento em RSC

Para analisar os resultados do inquérito de forma mais clara e simples, dividiu-se a analise em
duas partes: BMg dos seguros de saude e BMg das capsulas de café. Em cada parte, serdo analisadas
as quatro categorias de RSC de forma individual. Para ambos os produtos a sequéncia de tratamento
de dados foi a mesma: comecou-se por calcular o BMg de cada inquirido, i.e., a diferenca entre o valor
inserido nos cenarios com RSC e o valor inserido na situagdo de controlo, posto isto procedeu-se a
organizacédo dos valores de BMg em classes e, posteriormente, a frequéncia de valores dentro de cada
classe foi calculada. Por fim, construiram-se graficos que mostram a frequéncia de valores de BMg por
classe. Assim, € possivel avaliar em que classe(s) se encontram a maior parte dos valores de BMg,
i.e., perceber quais séo os valores que a maior parte dos inquiridos esta disposto a pagar. No entanto,
como a maior parte dos valores estavam dentro das mesmas classes (assumiu-se o critério de 280%),
surgiu a necessidade de analisar essas classes mais pormenorizadamente.

Através da analise dos resultados do inquérito, conclui-se que existem inquiridos dispostos a
pagar mais (i.e., premeiam a empresa), inquiridos que estéo dispostos s pagar menos (i.e., penalizam
a empresa) e ainda os que tém uma atitude indiferente perante a RSC (i.e., estdo dispostos a pagar o
mesmo valor). Visto que nos 80% se encontravam alguns valores que correspondiam a empates ou
penalizacdes, procedeu-se a uma analise complementar de forma a focar nos valores que premeiam a

RSC e perceber em quanto € que estes inquiridos estdo dispostos a pagar a mais por esse tipo de

67



iniciativas. Assim, ao longo desta analise o ambito da andlise foi diminuindo para que fosse possivel

analisar em maior detalhe alguns pormenores.

BMqg dos seguros de saude

N

Relativamente & categoria Ambiente, contatou-se que cerca de 94% das respostas dos
inquiridos pertenciam a valores de BMg entre -8€ os 18€ (ver Figura 17 e Anexo 7). Para uma analise
mais pormenorizada, os restantes valores foram retirados. A Figura 16, evidencia a distribuicdo dos
valores de BMg pelas novas classes, construidas com base nos valores que correspondem ao BMg
entre -8€ e os 18€. Assim, constata-se que a maior parte dos valores (92%) situam-se no intervalo entre
-0,91€ e 5,91€. Neste intervalo existe a possibilidade dos trés tipos de reacdo do consumidor as
iniciativas de RSC: penalizar, empatar, premiar.

De forma a analisar a categoria Ambiente, procedeu-se a uma analise ainda mais detalhada.
No intervalo ]-0,91; 5,91]€, 53% dos valores de BMg dizem respeito a empates e cerca de 47% diz
respeito a prémios. Assim conclui-se, para a categoria Ambiente e para o tipo de produto seguros de
salude, a categoria Ambiente ndo é premiada pelos inquiridos, sendo estes maioritariamente
indiferentes as iniciativas realizadas neste ambito. No entanto, dos que estéo dispostos a premiar, no
minimo estéo dispostos a pagar um valor adicional de 0,45€ e no maximo 5,91€. Além disso, é possivel
constatar que a partir de um certo valor (aproximadamente 5,25€) a disposicdo a pagar dos
consumidores pela categoria Ambiente é decrescente, apesar de voltar a existir uma ligeira subida no
intervalo 18,81; 10] € (ver Figura 15).
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Relativamente a categoria Empregados, é possivel constatar que 90% dos valores de BMg
encontram-se entre os valores aproximados de -24€ e 37€ (ver Figura 19). Para uma analise mais
detalhada, retiraram-se os valores que néo pertenciam a este intervalo tal como na analise anterior. Na
Figura 20, constata-se que cerca de 84% dos valores de BMg encontram-se no intervalo entre os -5€
e 10€. Dentro deste intervalo, conclui-se que cerca de 25% correspondem a empates e os restantes
valores de BMg s&o prémios. Assim, para esta categoria pode-se concluir que os inquiridos estdo
dispostos a pagar um valor adicional entre 0,5€ e 10€.

Além disso, é possivel constatar que a partir de um certo valor no intervalo de [0,5; 6] € a
disposicdo a pagar dos consumidores pela categoria Empregados é decrescente (ver Figura 18 e
Anexo 7). E de notar que no intervalo de ]6; 11,50] € ainda existem 26% dos inquiridos dispostos a

pagar um valor adicional dentro desse intervalo de nimeros, mas a partir dai deixa de ter significado.
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Figura 18 - Distribui¢éo dos valores de BMg (prémios) por classes
da categoria Empregados.

Relativamente a categoria Comunidade, conclui-se que 94% dos valores de BMg estdo entre
os valores -28,27€ e os 43,45€ (ver Figura 23). Seguindo o mesmo processo das categorias anteriores,
(ver Figura 22), verificou-se que 81% dos valores de BMg encontram-se no intervalo de -3,64€ a
12,73€. Neste intervalo cerca de 28% s&o considerados empates e cerca de 72% séo prémios. Desta
forma, dos inquiridos estao dispostos a pagar um valor adicional de no minimo 1,82€ e no maximo
12,73€. Além disso, € possivel constatar que a partir do intervalo de ]4,89; 9,28] € a disposi¢do a pagar
dos consumidores pela categoria empregados comeca a ser decrescente (ver Figura 21 e Anexo 7).
Apesar de no intervalo de 19,28; 13,67] € ainda existir uma percentagem significativa de inquiridos

dispostos a pagar um valor dentro desse intervalo, a partir dai decresce brutalmente.

69



Frequéncia por classe
Frequéncia por classe

-100 -50 0 50 100 150 200 -20 -10 0 10 20 30 40 50
BMg da categoria Comunidade BMg da categoria Comunidade (sem valores discrepantes)

Figura 23 - Distribuico dos valores de BMg da categoria ~ Figura 22 - Distribui¢&o dos valores de BMg (sem valores
Comunidade. discrepantes) da categoria Comunidade.
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Figura 21 - Distribuicdo dos valores de BMg (prémios) da
categoria Comunidade.

Por fim, relativamente & categoria Governanca, cerca de 90% dos valores de BMg calculados
encontram-se entre os -39€ e os 35€ (ver Figura 24 e 25). Constatou-se ainda que cerca de 83% dos
valores de BMg encontram-se entre -3€ e 0os 14€, sendo que dentro deste intervalo 41% correspondem
a empates e 59% correspondem a prémios. Dos inquiridos que estdo dispostos a premiar a categoria
governanga, estao dispostos a pagar um diferencial de valor que varia entre os 3€ e os 14€, havendo
uma maior predominancia no intervalo de 3€ a 8€. Além disso, é possivel constatar que a partir de um
certo valor (no intervalo J4; 8] €) a disposigao a pagar dos consumidores pela categoria Empregados é
decrescente (ver Figura 26 e Anexo 7). Apesar de existirem algumas flutuagdes ndo séo significativas

comparando com as classes até 12€.
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Figura 24 - Distribuigc&o dos valores de BMg da categoria ~ Figura 25 - Distribui¢éo dos valores de BMg (sem valores
Governanga. discrepantes) da categoria Governanga.

70



Frequéncia por classe
N
o

0 5 10 15 20 25 30 35
BMg da categoria Governanga (prémios)

Figura 26 - Distribui¢éo dos valores de BMg (prémios) da
categoria Governanca.

BMg das capsulas de café

A categoria Ambiente no dmbito do produto céapsulas de café tem um impacto diferente na
disposi¢céo a pagar pelo consumidor do que no produto seguros de saude: 90% dos valores de BMg
situam-se entre -0,08€ e 1,29€ (Figura 28 e Anexo 7). No intervalo, 82% dos valores de BMg
encontram-se entre 0€ e 0,52€, como evidenciado na Figura 27. O niumero de empates refere-se a
40% desse intervalo, sendo por isso 60% valores de BMg associados a prémios.

Dos inquiridos que estdo dispostos a premiar, a maior parte esta disposto a pagar um valor
adicional entre 0,10€ e os 0,56€ (ver Figura 29). Sendo que no intervalo entre 0,91€ e 1,02€ volta-se
a verificar um aumento relevante na frequéncia. Deste modo, € possivel constatar que a disposi¢éo a
pagar dos consumidores pela categoria Ambiente, tendo em conta a amostra observada, tem um

comportamento irregular, com pico no intervalo ]0,45; 0,56] €.
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Na categoria Empregados, 93% das respostas dos inquiridos situam-se em valores de BMg
entre -1,67€ e 1,67€ (ver Figura 32 e Anexo 7). Para observar com maior detalhe a distribui¢do dos
valores de BMg, foi construido o gréfico da Figura 31, o que permite concluir que 90% dos valores de
BMg estédo no intervalo ]-0,09; 1,05]€, sendo que o comportamento do BMg é variavel dentro desse
intervalo (cresce e decresce). De forma a observar apenas os valores dos prémios, foi construido o
grafico da Figura 30, onde é possivel observar um comportamento instavel (crescente e decrescente)
existindo dois picos de valores que pertencem aos intervalos ]0,34; 0,51] € e ]0,84; 1] €, estando 97%
das respostas incluidas no intervalo de 0,01€ a 1€, i.e., 97% dos inquiridos estdo dispostos a pagar um
valor adicional pela embalagem de 10 capsulas de café de no minimo 0,01€ e no maximo 1,00€, sendo
que, dos inquiridos que estdo dispostos a premiar, 33% esta disposto a pagar um valor adicional que

pertence ao intervalo ]0,34; 0,51] € e 28% um valor que pertence ao intervalo ]0,84; 1] €.
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Figura 30 - Distribuicao dos valores de BMg (prémios)
da categoria Empregados por classe.

Relativamente a categoria Comunidade, € possivel constatar que os valores de BMg variam
entre -4,25€ e 4,00€ (ver Figura 34 e Anexo 7) e que a maior parte dos valores (82%) encontram-se
distribuidos por duas classes do gréfico, ]-0,50; 0,25] € e ]0,25; 1,00] € - nos intervalos em questéo é
possivel observar dois tipos de reagdo dos consumidores: empate e prémio. Cerca de 10% dos
inquiridos esté disposto a pagar um valor adicional entre ]1,75; 4,00] € e 8% penalizou a empresa, pois
0 BMg desses inquiridos encontra-se no intervalo [-4,25; -0,50] €, i.e., o valor inserido depois de serem

apresentadas as iniciativas da categoria empregados foi inferior a situagdo de controlo.
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De forma a analisar os valores de BMg que correspondem a 82% das respostas, foi construido
o gréfico da Figura 33, com base na amostra sem os valores discrepantes. E possivel constatar que
98% dos valores de BMg se encontram entre -0,05€ e 1€ e que existe uma grande oscilagéo.

Tendo em conta os inquiridos que premeiam a empresa, o grafico da Figura 35 foi construido
e, é possivel constatar que a predominancia de valores adicionais que o consumidor esta disposto a
pagar varia entre ]0,45; 0,56] € e os ]0,89; 1,00] €.
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Figura 35 - Distribui¢édo dos valores de BMg (prémios) da categoria
Comunidade.

Por fim, analisando a categoria Governanca, € possivel concluir que os valores de BMg oscilam
entre -5€ e 3€, no entanto, é notdria a predominancia de valores de BMg (85%) no intervalo ]-1,00;
1,00] € (ver Figura 38 e Anexo 7). No gréfico da Figura 37 retirou-se da amostra inicial os valores
discrepantes. Assim, é possivel observar que 94% dos inquiridos afirmou estar disposto a pagar um
valor entre ]-0,04; 1,00] €. Neste intervalo, cerca de 40% diz ser indiferente e, por isso apresentou um
BMg igual a 0, sendo os restantes valores associados a prémios dados a empresa pelas iniciativas de
governanca realizadas. Para a predominancia dos prémios dados pelos inquiridos ser analisada, a
amostra sem os valores dos empates e das penaliza¢gdes (ver Figura 36) foi estudada sendo possivel
concluir que as classes de valores de BMg mais predominantes séo ]0,88; 1,00] € e de seguida ]0,38;
0,51] €. Concluindo, para cada tipo de produto e para cada categoria € notavel que existem valores de
BMg mais predominantes do que outros, i.e., valores que a maior parte dos consumidores disse estar

disposto a pagar quando foi realizado o inquérito.
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Relativamente aos seguros de saude, a categoria com classe de valores de BMg com mais
inquiridos foi a categoria Comunidade na classe ]0,5; 13,67] €, de seguida foi a categoria Empregados
com a classe ]0,5; 11,50] €, a categoria Governanca com a classe ]0,5; 12] € e, por fim, a categoria
ambiente com a classe ]0,5; 5,25] €. Assim, podemos concluir que para o produto seguros de saude,
tendo em conta as iniciativas apresentadas no inquérito, a categoria que traz mais BMg é a categoria
Comunidade, pois € onde a maior parte dos inquiridos esta disposto a premiar a RSC num intervalo de
valores maior, seguida da categoria Empregados.

Relativamente as capsulas de café, a categoria com o intervalo de valores com mais respostas
de inquiridos foi a categoria Empregados com o intervalo ]0,01; 1,50] €, seguindo-se a categoria
Comunidade com o intervalo ]0,10; 1,00] €, a categoria Ambiente com o intervalo 10,01; 1,14] € e, por
fim, a categoria Governanga com o intervalo ]0,01; 1,00] €. Neste sentido, no ambito das capsulas de

café, a categoria que traz mais BMg € a categoria Empregados, seguida da categoria Comunidade.

5.3 Discussao dos Resultados

Esta subseccdo tem como finalidade apresentar a discussdo dos resultados de ambos os
estudos e fazer o cruzamento dos mesmos para se retirarem as ila¢des finais. Em primeiro lugar, com
base na subseccédo 5.2.1. é analisada a percentagem de aumento de custos para cada categoria de

RSC com o objetivo de perceber o incremento de investimento que as empresas fizeram para
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conseguirem desempenhar as iniciativas de RSC. Em segundo lugar, com base na subseccédo 5.2.2.
€ analisado o incremento percentual que os consumidores estdo dispostos a pagar a mais pelas
iniciativas de RSC (considerando apenas os que estdo dispostos a premiar). Por fim, comparando os
dois incrementos percentuais (empresas vs consumidores) o objetivo é perceber se existe um ponto de
equilibrio ideal (situagdo win-win) para os dois agentes do mercado, para cada tipo de produto e para
cada categoria.

5.3.1 CMg (%) de cada Categoria de RSC

Com o objetivo de analisar os custos e o0s beneficios de cada categoria de RSC é necessario
ter por base a mesma unidade de grandeza e, deste modo, por um lado calculou-se a percentagem do
aumento de custos associados a cada categoria - CMg (%) - e, por outro, a percentagem de beneficio
extra gerado através das iniciativas realizadas em cada uma das categorias - BMg (%).

Através da andlise da Tabela 22 é possivel constatar que a Fidelidade teve um aumento de
0,028% nos custos de investimento devido as iniciativas realizadas no &mbito do ambiente, um aumento
de 0,085% devido as acdes direcionadas para os seus colaboradores, 0,370% para a comunidade e,
por fim, 0,085% para a governanca da empresa.

Na Delta Cafés (ver Tabela 22) a categoria que originou um incremento maior (0,387%) nos
custos foi a categoria Empregados, seguida da categoria Comunidade (0,380%), da categoria Ambiente
(0,204%) e, por fim, da categoria Governanca (0,128%).

Tabela 22 - CMg (%) por categoria de RSC — seguros de sadde e capsulas de café.

Ambiente Empregados Comunidade Governanca
CMg (%) Seguros de saude 0,028% 0,085% 0,370% 0,085%
g Céapsulas de café 0,204% 0,387% 0,380% 0,128%

Concluindo, de forma geral, a categoria Comunidade é considerada em ambos 0s casos como
das que mais contribuiu para 0 aumento dos custos das empresas, considerando-se um aumento de
aproximadamente 0,40% em ambos 0s casos. As restantes categorias tém um impacto diferente nos
custos dependendo da empresa, sendo que no maximo observa-se um aumento dos custos de 0,40%

e no minimo um aumento de 0,03%.

5.3.2 BMg (%) de cada Categoria de RSC

No ambito da disposicao a pagar pelas iniciativas de RSC, para além da andlise ao valor (€)
gue os inquiridos estédo dispostos a pagar a mais (subsecc¢do 5.2.2.2), é fundamental perceber o
incremento percentual que estédo dispostos a assumir, i.e., BMg em percentagem. Ao calcular o BMg
(%) para cada categoria € possivel ter uma ideia geral do comportamento do consumidor para cada
categoria para depois ser possivel comparar com o0 investimento que as empresas fizeram para a

mesma categoria (CMg).
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De forma geral, observando os gréaficos das Figuras 39, 40, 41 e 42 é possivel constatar que,
para o produto seguros de salde e para os inquiridos que premiaram a RSC, a medida que o0 BMg (%)
aumenta, o nimero de inquiridos dispostos a pagar incrementos de pregos elevados diminui, i.e., a
disposicéo a pagar dos consumidores por diferenciais de pre¢co muito elevados € decrescente, de uma
forma geral, para todas as categorias de RSC. Apesar da categoria Ambiente ter mais oscila¢des, os
valores de BMg (%) sao inferiores e, por isso, a dispersao dos valores é maior porque as classes

permitem uma visdo mais detalhada.
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Através da do célculo da média ponderada do valor de BMg (%) por categoria de RSC é
possivel perceber o valor médio, que os consumidores estéo dispostos a pagar a mais, tendo em conta
os pesos diferentes de cada valor. As médias ponderadas foram calculadas tendo por base trés
cenérios: amostra inicial, amostra sem valores discrepantes e amostra apenas com 0s prémios.
Analisando os valores da Tabela 23, em média, os inquiridos disseram estar dispostos a pagar 6% a
mais do valor que ditaram na situacdo de controlo pelas iniciativas da categoria Ambiente quando
considerada a amostra sem os valores discrepantes, no caso dos consumidores que premiaram a
empresa, a média do prémio foi em 12% extra do valor da situacdo de controlo. Seguidamente, em
média, demonstraram-se disponiveis a pagar um aumento de 23% relativamente as iniciativas com os
empregados e 22% tendo em conta a categoria Comunidade. A categoria Governanca apresenta uma
grande discrepéncia entre as trés médias ponderadas calculadas, pois quando analisados os dados

apenas relativos aos prémios verifica-se uma disposi¢do a pagar de mais 25% do valor da situacéo de
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controlo. No entanto, quando a média é calculada incluindo os empates, penalizacdes e prémios sem
os valores discrepantes da amostra a média do BMg (%) é de 13%, que sera a utilizada para as
conclusdes finais. Neste caso, é visivel que os valores discrepantes tiveram uma grande influéncia no
célculo da média ponderada de BMg (%). Desta forma, os valores de BMg (%) que sao considerados
daqui em diante serdo os valores associados as médias ponderas da amostra sem os valores

discrepantes.

Tabela 23 - Médias ponderadas do BMg (%) por categoria de RSC — seguros de saude.

Seguros de saude Ambiente Empregados Comunidade Governanca
— -
Média ponderac:gtgll;/lg (%) (amostra 5.68% 27.89% 26.21% 28,83%
— >
EEIE POnGLEREE BN (67 5,65% 22,87% 21,72% 12,95%
(sem valores discrepantes)
— =
LRI DI B (£:) 11,68% 30,34% 30,67% 24,99%

(prémios)

Pela andlise dos graficos das Figuras 43, 44, 45 e 46, referentes as capsulas de café e que
representam a distribuicdo do niumero de inquiridos pelas classes de BMg (%) estabelecidas, € possivel
constatar um comportamento similar aos graficos do produto seguros de saude, i.e., 0 BMg (%) tem
uma tendéncia decrescente. A medida que o incremento aumenta, menos inquiridos estéo dispostos a
suportar esse custo. A categoria Governanca apresentada um comportamento de BMg (%) mais
inconstante tal como a categoria Ambiente no caso dos seguros de saude. No entanto, como o BMg
apresenta valores mais proximos, € possivel um maior detalhe dentro das classes, mas o

comportamento continua a ser decrescente mesmo que de uma forma mais inconstante.
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Relativamente as capsulas de café, pela andlise da Tabela 24 e seguindo a mesma abordagem
explicitada anteriormente, € possivel observar que, em média, os inquiridos estédo dispostos a pagar
um aumento maior na categoria Comunidade (15,44%) face as outras categorias. Pois, na categoria
Empregados estdo dispostos a suportar um aumento de 15,36%, na categoria Ambiente um incremento
de 12% e na categoria Governanga mostraram estar dispostos a pagar 8% a mais do valor que ditaram
na situacdo de controlo. Os valores de BMg (%) que sao tidos em conta daqui para a frente sdo os
sombreados a cinzento, i.e., os valores das médias ponderadas da amostra sem os valores

discrepantes, que tem em conta penalizac6es, empates e prémios.

Tabela 24 - Médias ponderadas do BMg (%) por categoria de RSC — capsulas de café.

Céapsulas de café Ambiente Empregados Comunidade Governanca
=% g
Média ponderac:gtgll;/lg (%) (amostra 14,84% 16,65% 17,88% 8.19%
Média ponderada BMg (%) o 9 A D
(sem valores discrepantes) CoMecs o=t L5 Biede
— 5
AR PETEETERE B (070) 17,60% 24,26% 22,30% 16,14%

(prémios)

Concluindo, é possivel observar que a medida que o incremento no valor que os consumidores
estéo dispostos a pagar pelo produto aumenta, menor é a frequéncia de inquiridos que ditaram estar
dispostos a pagar esse incremento, i.e., existem menos consumidores disponiveis a pagar um

diferencial de preco elevado, desta forma é possivel constar que a H. é verdadeira.

~H2: A disposi¢cdo a pagar dos consumidores por RSC é decrescente para todas as categorias. —

Verdadeira
5.3.3 Situacdo win-win

A situagéo de equilibrio ocorre quando o CMg equivale ao BMg, i.e., quando o que € investido
pela empresa se traduz em beneficio para a mesma, neste caso, que se traduz numa disposi¢cao maior
do consumidor pagar um valor superior pelo produto (ou servi¢o). Para que o equilibrio seja atingido
existem duas opcgdes:

1. Se o CMg(%)rsc < BMg(%)rsc, a empresa pode investir mais em determinada categoria

até que esse investimento se traduza no valor de disposi¢édo a pagar

2. Se CMg(%)rsc > BMg(%)rsc, a empresa ndo necessita de fazer um investimento tdo

elevado, pois esse excedente de investimento néo se traduz em beneficio.

De forma geral, tendo por base as duas empresas do caso de estudo, é notério que o aumento
dos custos associados as iniciativas de RSC séo percentualmente inferiores ao aumento da disposicdo
a pagar dos inquiridos.

Para que o equilibrio seja atingido a Fidelidade poderia investir mais em todas as categorias
(ver Tabela 25), no entanto, a maior diferenca de investimento encontra-se na categoria Empregados,
seguida da categoria Ambiente e Governanca. Como a Fidelidade tem uma enorme preocupac¢do com

a comunidade e investe mais nessa categoria o equilibrio esta mais proximo de ser atingido.
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Relativamente a Delta Cafés (ver Tabela 25), € notério que o valor investido esta mais perto
do que os consumidores estdo dispostos a pagar. No entanto, € visivel que a Delta cafés tem margem
para investir em todas as categorias. A categoria Comunidade e Empregados séo as que estdo mais

perto do equilibrio e a categoria Ambiente e Governanca as que estdo mais longe.

Tabela 25 - CMg (%) vs BMg (%) sem valores discrepantes — seguros de salde e capsulas de café.

Ambiente Empregados Comunidade Governanca
BMg (%) Seguros de saude 199 268 59 152
CMg (%) Capsulas de café 58 40 41 63

Resumidamente, para que a situacao win-win seja atingida as empresas tém margem para
investirem em todas as categorias, sendo a categoria Comunidade aquela que se encontra no valor de
investimento mais perto do que os consumidores estdo dispostos a pagar a mais. Nos servicos, o
investimento realizado na categoria Empregados pode ser repensado pelo facto dos inquiridos estarem
dispostos a valorizar este tipo de iniciativas. No entanto, as empresas devem ter em consideracdo que
os inquiridos podem ditar um pre¢co mais elevado de disposi¢ao a pagar no inquérito do que aquele que
realmente estéo dispostos a pagar numa situagéo real de compra.

5.4 LimitagOes do estudo

Ao longo deste estudo foram detetadas algumas limitagdes que poder&o impactar os resultados
e conclusdes obtidas: (1) certas iniciativas de RSC nao tinham dados de custo monetario associado (o
custo de investimento), tendo sido necessario estimar esses dados recorrendo a informag6es de outras
fontes e a pressupostos assumidos, o que levara a limitagdes por ndo espelhar exatamente dados reais,
mas sim dados estimados; (2) os dados qualitativos foram obtidos através da entrevista realizada, tendo
sido apenas possivel realizar a entrevista a empresa Fidelidade, pelo que os dados estimados para a
empresa Delta Cafés nédo foram passiveis de comparacéo nem confirmag¢do com uma fonte real; (3) o
relatério de sustentabilidade mais atual disponibilizado publicamente pela Delta Cafés era relativo aos
anos 2015-2018, enquanto que o relatdrio de contas mais atual era relativo a 2010-2011; (4) o método

BDM néo foi realizado presencialmente, o que podera nao ter simulado uma situagéo real de compra.
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6 Conclusdes e Desenvolvimentos Futuros

A RSC é um tema cada vez mais integrado no dia a dia das empresas, existindo ainda variadas
questdes por responder sobre o0 seu impacto na disposicdo a pagar dos consumidores e,
consequentemente, o nivel adequado de investimento que as empresas devem fazer por categoria.
Conforme previsto, para desenvolver as iniciativas de RSC é necessario investimento por parte das
empresas que se traduz num acréscimo aos custos totais. No entanto, 0 aumento de custos por
categoria é proporcional as categorias escolhidas pela empresa como areas principais de atuacéo, e.g.,
no caso da Fidelidade a Comunidade é uma area de intervencdo importante que tem sido o foco ao
longo dos anos. Conclui-se que o CMg é crescente para todas as categorias, pois as iniciativas
desenvolvidas traduzem sempre um custo adicional associado. A diferenca esta na priorizacdo das
empresas face a cada categoria.

Em relacdo a disposicdo a pagar (BMg), verifica-se que, para 0s servigos, as categorias
Comunidade, Empregados e Governanca sdo as mais premiadas, por ordem decrescente, e que a
média ponderada de BMg (%) oscila entre os 13% e o0s 23%. No caso do bem de consumo regular as
categorias mais premiadas e as que 0s consumidores estao dispostos a suportar um incremento maior
(entre 12% e 15%) sdo: Empregados, Comunidade e Ambiente. Constatou-se ainda que a disposi¢ao
a pagar dos consumidores € decrescente a partir de um certo valor que depende da categoria, que é
um resultado importante. Outra das conclusdes que o presente estudo mostra € que existem trés tipos
de consumidores: 0s que penalizam a RSC, o0s que premeiam e 0s que sao indiferentes as iniciativas.
Em ambos os casos de estudo, os prémios compensam o0s empates e penalizagdes. Além disso, os
fatores sociodemograficos género e nivel de educacao do participante mostraram estar relacionados
com a disposicdo a pagar. Neste sentido, as empresas podem ajustar as suas campanhas de
comunicacdo de forma a serem mais eficazes no impacto sobre a intencdo de compra dos
consumidores. Por exemplo, para o género feminino a disponibilidade a pagar por seguros de salde é
maior que para 0 masculino, o que pode sugerir campanhas de comunicac¢do a realcar iniciativas de
RSC desenhadas para atingir o publico feminino. Da mesma forma para o produto capsulas de café
com o nivel de educacgéo.

Outra mais-valia deste estudo € explorar os custos e os beneficios de acbes de RSC ao nivel
de varias categorias, e ajudar as empresas a determinarem o investimento 6timo em RSC, algo
extremamente relevante num contexto de recursos escassos. As empresas tém de procurar ser
eficazes e contribuir da melhor forma para a satisfacdo dos consumidores, mas, ao mesmo tempo, tém
também de ser eficientes e otimizarem a utilizacdo dos seus recursos.

Para dar continuidade ao presente estudo sugere-se que sejam utilizados dados reais de custo
relacionados com as iniciativas de RSC desenvolvidas nas empresas de forma a evitar estimativas e
pressupostos que poderdo enviesar as conclusfes. Além disso, sugere-se que a amostra do estudo
seja mais ampla, probabilistica e que represente a realidade da populagéo portuguesa. Por fim, sugere-
se a utilizacdo de um método ainda mais adequado para estudar a disposicdo a pagar dos

consumidores, i.e., 0 mais semelhante possivel a situacdes reais de compra.
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Anexos

Anexo 1 — Guiao Entrevista Fidelidade

As questdes foram as seguintes:
1. Quando é que a Fidelidade comecou a preocupar-se com assuntos de responsabilidade
social?
Qual é a ideia geral do programa de RSC da Fidelidade?
A RSC esta incorporada no plano estratégico da empresa?
As atividades de RSC estao relacionadas com o desempenho financeiro?

Existe algum valor estipulado para investir em RSC?

o g~ w N

Como é estipulado o orgcamento para cada categoria de RSC (ambiente, sociedade,

empregados e governang¢a)? Que categoria tem maior orcamento? Porqué?

7. Quais sdo os beneficios que a RSC traz para a Fidelidade? E possivel medi-los? Que
categoria traz maior retorno? Como aproveitam esses beneficios?

8. Avaliam o desempenho da RSC formalmente? Quais séo as ferramentas/software(s) que
utilizam para auxiliar nessa tarefa?

9. Medir os custos gerados pela RSC é uma tarefa facil? Como fazem? Quais sdo os
principais custos gerados por estas iniciativas?

10. Quais séo os principais obstaculos associados a implementagédo da RSC? O que facilitaria?

Quais 0s proximos passos?
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Anexo 2 — Parte Inicial do Questionario

Partes do inquérito

Conteudo de cada parte

Introducéo

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) € um conceito cada vez mais conhecido pela
sociedade, o seu objetivo principal € melhorar as comunidades, o ambiente e a economia. As
empresas podem focar as suas iniciativas em diferentes categorias: ambiente, comunidade,
empregados e governanca. De uma forma geral na Unido Europeia, os cidadaos estdo mais
atentos e interessados neste tema e, por isso, tanto funcionarios como consumidores valorizam
trabalhar ou adquirir produtos numa empresa que tenha habitos socialmente conscientes. Ser
socialmente responsavel implica ir além do que a lei estabelece, investir mais em capital humano,
meio ambiente e na relagdo com os stakeholders (considere como stakeholders os clientes, os
funcionarios, os fornecedores e os acionistas, por exemplo).

Instrugdes

Durante este inquérito terd de desempenhar o papel de um consumidor simulando que esta numa
situacdo real de compra. Estara sujeito a varias situagdes e, no fim, terd de inserir o prego maximo
gue esta disposto a pagar por aquele produto. Apds validar a sua resposta, serd gerado um
nimero aleatério que ditard o preco de mercado do produto — o preco de mercado €
completamente aleatério e independente do preco que estabelecer. Se o preco de mercado for
menor ou igual ao preco inserido por si, receberd uma resposta a dizer que podera comprar o
produto pelo pre¢o de mercado. Se o pre¢o de mercado for superior ao prego que indicou, recebe
uma resposta a dizer que ndo podera comprar o produto. Este inquérito surge no sentido de
investigar qual a disposi¢@o dos consumidores em adquirir um determinado produto.

Todas as informacgbes que fornecer serdo confidenciais e utilizadas apenas para efeitos da
Dissertacdo de Mestrado em Engenharia e Gestéo Industrial do Instituto Superior Técnico.

Se surgir alguma questdo poderd contactar-me para 0 seguinte  email:
mariana.f.pereira@tecnico.ulisboa.pt.

Validagdo

Para poder prosseguir neste inquérito deve validar a seguinte opgao:
. Compreendi o que foi pedido e aceito participar neste estudo.
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Anexo 3 — Parte Central do Questionario (Questbes Sociodemograficas)

Temas Sociodemograficos

Opcoes

1. Género

Feminino
Masculino

De 18 a 24 anos
De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos

2. Grupo etario De 45 a 54 anos
De 55 a 64 anos
65 anos ou mais anos
Solteiro
. Casado
3. Estado civil .,
Viavo
Divorciado
1
2
4. N°de adultos no agregado 3
familiar 4
5
Outro
0
1
2
5. N°de criangas (<18_§nos) no 3
agregado familiar 4
5
Outro
< 1.000€

6. Rendimento mensal bruto do

agregado familiar

1.000€ - 2.499€
2.500€ - 3.999€
4.000€ - 4.999€
> 5.000€

7.

Nivel de instrucéo
concluido?

Ensino Basico (1° e 2° ciclo)

Ensino Basico (3°ciclo)

Ensino Secundéario

Ensino P6s-Secundéario N&do Superior

Ensino Superior (licenciatura, mestrado ou doutoramento)

8. Grupo de profissées no qual

estainserido®

0O o0 o o ol 0o o 0o0oj0OOO O Of(0OO O OOOOoO|00 00 0O O0Ol0 0 0O 0|0 0 O 0 0 ofo o

Trabalhador(a) por Conta Prépria
Trabalhador(a) por Conta de Outrem

Estudante

Desempregado(a)

Reformado(a), Incapacitado(a) ou Domeéstico(a)

24 Os niveis de instrucdo foram definidos de acordo com a Classificagéo Internacional Normalizada da Educacéo

(ISCED).

25 Os grupos de profissées foram definidos com base na Classificacio Nacional de Profissées — C.N.P.. A opcéo

“Reformado(a), incapacitado(a) ou Doméstico(a)”, ndo existente na CNP, foi adicionado com o objetivo de

demonstrar o seu peso na totalidade dos participantes.

92



Anexo 4 - Parte Final do Questionério (Conteudo Método BDM)

Contetdo Grupo Fidelidade (Multicare)

Contextualizacdo Grupo Fidelidade (Multicare)

O Grupo Fidelidade tem raizes com 200 anos de histéria, foca-se em apoiar o desenvolvimento e a construcdo de uma
sociedade sustentavel, comprometendo-se a cuidar e a proteger as pessoas ao longo da sua vida.

A Multicare é a companhia de seguros de salde do Grupo Fidelidade, tem o objetivo de proporcionar aos seus clientes o
acesso a rede privada de prestadores de salde, assim como a um conjunto de servigos de salde e bem-estar através de
parcerias estabelecidas. A Multicare foi considerada a primeira seguradora de saude certificada. Atualmente e, de forma geral,
oferece 4 tipos de planos de saude: Multicare 1|2|3, Multicare Protecdo Vital, Multicare 60+, Multicare Dental.

Cenario de Controlo

Imagine que esté interessado em aderir a um plano de salde. Considerando a sua idade e um seguro de saude que pode ter
cobertura nas seguintes areas: Internamento Hospitalar; Saide Mental; Transporte de Urgéncia; Consultas, Exames e
Tratamentos; Medicina Online; Assisténcia Domiciliaria; Estomatologia e Medicina Dentéria; Acesso a Rede de Otica;
Medicina Preventiva (Check-up); Acesso a rede de Terapéuticas ndo convencionais; Assisténcia Clinica em viagem; Extenséo
ao Estrangeiro; Doengas Graves.

Qual o preco méaximo que esta disposto(a) a pagar mensalmente por um seguro de saude adequado as suas
necessidades?

Categoria de

P i RSC praticada

Explicacdo da Iniciativa de RSC

O Grupo Fidelidade tem vindo a realizar boas praticas de desmaterializagdo e de
poupanga de recursos que estao incluidas na gestdo ambiental interna e na gestao
dos processos. Para exemplificar, a Fidelidade ofereceu um kit (garrafa, copos de cha
e café, colher, lapis e post-its) a cada colaborador de forma a reduzir a utilizagédo de
plastico e fomentar bons habitos.
Atualmente, e de forma a dar mais énfase a preocupagdo com o ambiente, o Grupo
Ambiental Fidelidade esta a fazer um levantamento das emissdes dos Ultimos 10 anos com o
objetivo de traduzir essa estimativa num valor monetéario para a Fidelidade investir em
projetos para reduzir a pegada carbdnica (ex: projetos associados a prados
marinhos).
Qual o preco maximo que esta disposto(a) a pagar mensalmente pelo mesmo
seguro de saude tendo em conta o que foi descrito na primeira situagéo e com
a informagao que tem agora?

Desde 2017 que o Grupo Fidelidade disponibiliza um concurso para o Prémio
Fidelidade Comunidade dirigido a instituicbes que se focam nas areas do
envelhecimento, da incluséo social e da preveng¢é@o em saude. Este prémio bienal no
valor de 750 mil euros premeia instituicdes ao nivel nacional apoiando os seus
projetos e trabalhando de forma continua e paralela para a capacitagdo dessas
instituicbes. O acompanhamento que a Fidelidade faz apds a entrega do prémio é
fundamental para a sustentabilidade, o crescimento e fortalecimento das
organizagdes.

Social A Multicare inovou com o langamento de uma aplicagdo, a Multicare Vitality, que
desafia os clientes para a pratica de exercicio fisico e oferece dicas para melhorarem
o seu estilo de vida. Se os utilizadores cumprirem as metas semanais, recebem uma
guantia em moedas ficticias que podem ser trocadas em vouchers na loja Fidelidade
(que inclui marcas como o Pingo Doce, Decathlon, Celeiro, Cinema NOS e a
Fundagéo do Gil).

Qual o preco maximo que estéa disposto(a) a pagar mensalmente pelo mesmo
seguro de saude tendo em conta o que estadescrito na primeiraperguntae com
a informagao que tem agora?

Seguro de
Saude

Desde 2017 que o Grupo Fidelidade tem vindo a criar varios projetos internos para
ajudar os seus colaboradores. Por exemplo, o Programa NOS foi criado para apoiar
colaboradores em situag@es de fragilidade (ex: cuidadores informais, alcoolismo, etc).
Além disso, disponibiliza aos seus colaboradores a Academia Fidelidade onde cada
colaborador define o seu percurso de evolugdo através de um conhecimento pessoal
e profissional. Para além disso, o colaborador dispde de um plano de protegéo vital,
Empregados seguro de saude e tém acesso a diversas iniciativas do grupo desportivo (ex: corrida
B2Run) e cultural (ex: concerto da Cuca Roseta).
Durante a pandemia foram criados programas cuja prioridade era apoiar 0s
colaboradores como por exemplo, o programa Dicas em casa (dicas e conselhos
sobre varios temas, por exemplo, sobre meditagéo, exercicio fisico, receitas rapidas,
recomendacdes de leitura, de pecas de teatro online para aliviar os dias de
confinamento e contribuir para uma melhor gestao do trabalho em casa).
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Qual o pregco maximo que esta disposto(a) a pagar mensalmente pelo mesmo
seguro de saude tendo em conta o que foi descrito na primeira situagdo e com
a informacédo que tem agora?

Governancga

Com o objetivo de capacitar as liderancas, tanto na sua formagdo como no seu
acompanhamento e desenvolvimento, foram criadas sessdes online para reflexéo,
inspiracéo e partilha sobre agcdes e mudangas positivas relativamente a desafios que
o grupo enfrentava. Consequentemente em 2020 foram realizadas sessfes com
oradores nacionais e internacionais sobre: Desafios Futuros, Liderar-se a si mesmo,
Liderar pessoas e Liderar inovacdo. Além disso, com o propésito de aproximar os
colaboradores da administragdo foram criadas oportunidades de conversas entre o
presidente e os colaboradores do grupo Fidelidade. De forma a tragar o caminho da
gestdo do investimento responsavel consciente, o grupo Fidelidade, em 2020,
comprometeu-se a integrar os objetivos de sustentabilidade no seu processo de
investimento, nomeadamente os principios que dizem respeito a fatores ambientais,
sociais e de governo das sociedades (ESG).

Qual o pregco maximo que esta disposto(a) a pagar mensalmente pelo mesmo
seguro de saude tendo em conta o que foi descrito na primeira situagcao e com
a informagao que tem agora?

Conteudo Delta Cafés

Contextualizagdo Delta Cafés (DeltaQ)

A Delta Cafés deu os primeiros passos em 1961 quando Manuel Rui Azinhais Nabeiro decidiu criar a sua propria marca de
cafés na vila alentejana de Campo Maior, dando inicio ao negécio da torra e empacotamento de café. A relagdo do homem
de balcéo com o seu cliente de todas as manhas espelha o relacionamento que a Delta quer ter com os seus clientes e, por
isso “Uma Marca de Rosto Humano” e “Um Cliente um Amigo” séo frases que espelham a filosofia de gestdo de Rui Nabeiro.
A marca DeltaQ surge como fruto da inovacao da Delta Cafés e do objetivo de querer estar presente no dia a dia dos seus
consumidores. Para cumprir a promessa de oferecer um expresso sempre perfeito da maneira mais simples, atualmente, a
DeltaQ conta com 29 blends e 4 tipos de maquina diferentes.

Cenario de Controlo

Imagine que vai comprar capsulas de café para a sua maquina. Considere uma embalagem com 10 cépsulas.
Qual o prego méaximo que esta disposto(a) a pagar por essa embalagem?

Produto

Categoria de
RSC praticada

Explicacéo da Iniciativa de RSC

Céapsulas de
café

Ambiental

A Delta Cafés, para minimizar o consumo de energia, instalou um sistema solar
fotovoltaico para a produgéo de eletricidade, executou uma reformulacéo térmica dos
torradores de café e substituiu as lampadas por lampadas led. Os painéis fotovoltaicos
instalados para autoconsumo foram um passo fundamental para facilitar a mudanca
da frota comercial para carros elétricos. No sentido de minimizar o consumo de agua,
instalou redutores de caudal e promoveu uma sensibilizagdo das equipas para
diminuigdo do consumo de agua em lavagens, por exemplo.

Os copos de plastico foram substituidos por produtos em papel certificados de forma
apostar na sua reciclagem. Relativamente ao café em capsulas e, para facilitar a sua
reciclagem, a Delta Cafés criou os ecopontos reciQla para os seus consumidores
depositarem as cépsulas utilizadas. Desta forma, a borra do café é utilizada para
compostagem e a embalagem de plastico transforma-se novamente em matéria-
prima. Para um maior reaproveitamento das borras de café, a Delta Cafés
estabeleceu uma parceria com a NAM que utiliza as borras de café para produzir
cogumelos.

Relativamente as regies produtoras de café, a Delta Cafés garante que cumprem os
processos de cultivo e que seguem boas praticas ambientais e sociais, conseguindo
garantir a venda de cafés certificados que contribuem para a manutencdo da
biodiversidade das regides produtoras de café (menos produtos quimicos,
conservacao dos solos e consumo de agua e energia de forma mais responsavel).
Qual o prego maximo que esta disposto(a) a pagar por uma embalagem de 10
cépsulas tendo em conta a informagao que tem agora?

Social

Nas comunidades produtoras de café o principal objetivo da Delta Cafés é fomentar
a qualidade de vida e a literacia dos produtores, ao mesmo tempo que contribui para
a erradicacédo da fome e pobreza e, assim, contribuir para o crescimento sustentado
da fileira de café através de ac¢Oes de formacéao técnica e comercial.
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A Delta Cafés esta cada vez mais empenhada em investir na comunidade local,
apoiando as franjas mais vulneraveis da sociedade. Neste sentido, a Delta Cafés criou
o Projeto Tempo para Dar para apoiar 0s seniores portugueses com o objetivo de
melhorar a qualidade de vida da populagdo mais velha, minimizando a solidao e
respondendo a necessidades de produtos especificos para esta faixa etaria. Por outro
lado, o Grupo Nabeiro criou a associagao de solidariedade social Coragdo Delta cujo
seu principal objetivo é de desenvolver projetos de voluntariado e de apoio social.
Em resposta as necessidades primarias da COVID-19, a Delta Cafés produziu
material de protecéo individual, mascaras e viseiras para os profissionais de saude
envolvidos no combate a pandemia. Numa fase mais avangada da pandemia, a Delta
Cafés em conjunto com outras marcas conhecidas do setor da restauragdo langou a
plataforma digital “Juntos Voltamos J&”. Esta iniciativa surgiu para ajudar o setor da
restauracao a voltar a atividade. Os consumidores podiam comprar vouchers (entre
5€ e 100€), durante o fecho destes estabelecimentos, que puderam ser utilizados
quando os espagos reabriram, gerando liquidez imediata.

Mais recentemente, e em resposta a guerra na Ucrania, a DeltaCafés promoveu a
iniciativa “Somos feitos de pessoas” juntamente com a Camara Municipal de Lisboa
e a consultora GCI para ajudar familias de refugiados ucranianos. A Delta Cafés foi
responsavel por toda a logistica (transporte e alimentagdo).

Qual o prego maximo que esta disposto(a) a pagar por uma embalagem de 10
cépsulas tendo em conta a informagao que tem agora?

Empregados

Para formar e desenvolver competéncias na populagdo adulta foi criado o Centro
Qualifica da Delta Servigos, que é uma unidade acreditada, vocacionada para a
formacao e desenvolvimento de competéncias. Este centro disponibiliza percursos de
formagcdo e qualificacdo adequados ao perfil de cada um promovendo a
aprendizagem ao longo da vida. Para além da certificagdo escolar (ensino basico e
secundario), o centro aposta na certificagdo profissional em areas como ciéncias
informaticas; técnico de vendas; técnico de marketing, entre outras. Outro meio para
investir no desenvolvimento de competéncias é através das horas de formag&o dadas
aos colaboradores.

Um projeto pioneiro na area da satde foi desenvolvido na Delta Cafés com o objetivo
de determinar os riscos de contracdo de doengas cardiovasculares e de acidentes
vasculares nos colaboradores. Ao ser feito o diagndstico, os colaboradores podem
fazer intervengbes adequadas e diminuir o risco de contragdo de doengas e, para
além disso, o facto de a equipa ser multidisciplinar e incluir profissionais de saude,
ajudam os colaboradores a melhorar os seus habitos alimentares em prol de uma vida
mais saudavel.

Muito recentemente, o Grupo Nabeiro decidiu aumentar em 5,8% o salério de entrada
dos colaboradores do grupo, para uma remuneragdo minima de 720€ brutos, valor
acima do salario minimo nacional.

Qual o prego maximo que esta disposto(a) a pagar por uma embalagem de 10
capsulas tendo em conta a informacao que tem agora?

Governanca

A Delta Cafés investe em atividades formativas para os diretores e coordenadores no
ambito do programa de lideranga e desenvolvimento pessoal.

Para apostar na inovacao do negdcio foi criado o Modelo de Inovacédo da Delta (MIND)
que é um modelo descentralizado com o objetivo de fomentar a cultura de inovacao
e negdcio. Através da plataforma online MIND, qualquer colaborador pode incluir
sugestdes de inovacdes que posteriormente sdo avaliadas, existindo uma sele¢édo de
8 a 10 ideias que séo posteriormente transformadas em modelo de negdécio (ex:
Croffee e 0 Go chill by Delta — s&o duas inovagdes originadas no MIND).

Qual o prego maximo que esta disposto(a) a pagar por uma embalagem de 10
capsulas tendo em conta a informacao que tem agora?
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Anexo 5 - Variaveis criadas no Qualtrics para implementacdo do método BDM

Variaveis

Definicdo das variaveis

PM;, ie1,2,3.45,6,7,8)

Preco de mercado com 13 casas decimais gerado aleatoriamente para cada uma das oitos
situagoes.

E.g. PM; = Preco de mercado com 13 casas decimais gerado aleatoriamente referente ao seguro
de salde tendo em conta as iniciativas ambientais da Fidelidade.

Preco de mercado gerado aleatoriamente para cada uma das oitos situages arredondado para
ter 2 casas decimais.

Diferencga entre o valor inserido pelo participante e o pre¢co de mercado gerado aleatoriamente
para cada uma das oito situacdes de forma a conseguir-se criar restricdes para retornar a
resposta adequada.

Variaveis dependentes

Definigdo das variaveis

Variavel dependente que guarda a disposicao a pagar mensal por um seguro de sadde cenario

Fo de controlo (prego mensal em €).
F Disposicdo a pagar do seguro de saude (prego mensal em €) tendo em conta as iniciativas
ambientais desempenhadas pela Fidelidade.
F, Disposicéo a pagar do seguro de salde (prego mensal em €) tendo em conta as iniciativas sociais
desempenhadas pela Fidelidade.
F, Disposicdo a pagar do seguro de saude (preco mensal em €) tendo em conta as iniciativas
socialmente responsaveis com os colaboradores desempenhadas pela Fidelidade.
F, Disposicdo a pagar pelo seguro de salude (preco mensal em €) tendo em conta as iniciativas
socialmente responsaveis com a governanga desempenhadas pela Fidelidade.
DC, Valor inserido pelo participante no cenério de controlo da embalagem com 10 capsulas de café
DC, Disposicéo a pagar por uma embalagem com 10 cépsulas DeltaQ (prego por embalagem em €)
tendo em conta as iniciativas ambientais desempenhadas pela Delta Cafés.
DC, Disposicao a pagar. po-r qma emk?a.lagem com 10 capsulas DeltaQ (prego por embalagem em €)
tendo em conta as iniciativas sociais desempenhadas pela Delta Cafés.
Disposicdo a pagar por uma embalagem com 10 capsulas DeltaQ (prego por embalagem em €)
DCs tendo em conta as iniciativas socialmente responsaveis com os colaboradores desempenhadas
pela Delta Cafés.
Disposicédo a pagar por uma embalagem com 10 capsulas DeltaQ (prego por embalagem em €)
DC, tendo em conta as iniciativas socialmente responsaveis com a governanca desempenhadas pela

Delta Cafés.
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Anexo 6 — Boxplot da diferenca entre a WTPg e a WTPgovernanca- S€QUros de saude

2000

1000+

-1000

-2000 ¢

* * o *ﬁo%% Ak *#

-3000

Diferenca entre a WTPo e a WTPgovemanga N0 caso dos seguros de



Anexo 7 — Tabelas para construir os graficos BMg vs Frequéncia

BMg dos seguros de salde

e Categoria Ambiente

Minimo

Anélise da amostra real
Corte

Classes

Frequéncia

Mi o

Maximo [-25; -16] 3 Méximo
5 3,57%
Média 231 2 ]1-16; -8] 2 Média
Tamanho (n) 140 8 1-8;1] 71 Tamanho (n)
Est. Classes 11,83 4 11; 10] 53 132 | 94,29% Est. Classes
Classes 11,00 5 110; 18] 8 Classes
Incremento 8,64 6 118; 27] 1 Incremento
Desvio Padrdo 8,64 7 127, 35] 0 Desvio Padrdo
8 135; 44] 0
3 2,14%
9 144; 53] 1
10 ]153; 61] 0
11 161; 70] 1

Minimo

Classes

Maximo [0,50; 1,69]
Média 4,18 2 11,69;2,88] 8
57 87,69%
Tamanho (n) 65 3 12,88; 4,06] 10
Est. Classes 8,06 4 12,88;5,25] 27
Classes 8,00 5 15,25; 6,44] 0
Incremento 1,19 6 16,44;7,63] 0
8 12,31%
Desvio Padrio 2,70 7 17,63; 8,81] 0
8 18,81; 10] 8

e Categoria Empregados

1. Andlise da amostrareal

Minimo Classes Corte Frequéncia Minimo
Maximo 160,00 1 [-65; -44,55] 4 Maximo
Média 7,68 2 1-44,55; -24,09] 2 6| 429% Média
Tamanho (n) 140 3 1-24,09; -3,64] 4 Tamanho (n)
Est. Classes 11,83 4 1-3,64; 16,82] 111 126 | 90,00% | [EAEEEEC
Classes 11,00 5 116,82; 37,27] 11 Classes
Incremento 20,45 6 137,27; 57,73] 4 Incremento
Desvio Padréo 22,57 7 157,73, 78,18] 1 esioElED
8 178,18; 98,64] 2
9 198,64; 119,09] 0 8| 5%
10 1119,09; 139,55] 0
11 1139,55; 160] 1
0 eme es e penalizagGe
0 0,50 0 q
: 50,00 1 [0,50; 6] 50
10,63 2 16;11,5] 25 80 | 84,42%
0 95 3 111,5;17) 5
9,75 4 117;22,5] 3
9,00 5 122,5; 28] 2
0 5,50 6 128;33,5] 5
Desvio Padrso 10,63 7 133,5;39] 1 1 15,79%
8 139; 44,5] 1
9 144,5; 501 3

e Categoria Comunidade

1. Andlise da amostrareal

Minimo Classes ‘ Corte Frequéncia Minimo
Maximo 163 1 [-100; -76,09] 1 Maximo
Média 7,03 2 1-76,09; -52,18] 2 5 3,57% Média
Tamanho (n) 140 3 1-52,18; -28,27] 2 Tamanho (n)
Est. Classes 11,83 4 1-28,27; -4,36] 5 Est. Classes
Classes 11 5 1-4,36; 19,55] 113 131 | 93,57% | [SEESCE]
Incremento 23,91 6 119,55; 43,45] 13 Incremento
Desvio Padrao 23,66 7 143,45; 67,36] 1 Desvio Padréo

8 167,36; 91,27] 1

9 191,27; 115,18] 1 4 2,86%

10 1115,18; 139,09] 0

11 1139,09; 163] 1

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes Frequéncia
10 1 [-5; -3,64] 1
2,01 2 1-3,64;-2,27] 0 2 1,52%
132 3 1-2,27;-0,91] 1
11,49 4 1-0,91; 0,45] 65
11,00 5 10,45; 1,82] 12
1,36 6 11,82;3,18] 17 122 92,42%
2,89 7 13,18;4,55] 1
8 14,55;5,91] 27
9 15,91;7,27] 0
10 17,27, 8,64] 0 8 6,06%
11 18,64; 10] 8

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes Frequéncia
35,00 1 [-20;-15] 2
6,76 2 1-15;-10] 1 4| 317%
126 3 1-10;-5] 1
11,22 4 1-5;0] 31
11,00 B 10; 51 48 122 | 92,42%
5,00 6 15; 10] 27
842 7 110; 15 4
8 115; 20] 4
9 120; 25 2 16 | 12,70%
10 125,30 5
1 130; 35] 1

Classes

2. Amostra sem valores discrepantes

‘ Frequéncia

[-20; -14,55] 2
2 ]-14,55; -9,09] 1 5 | 382%
3 19,09; -3,64] 2
4 1-3,64; 1,82 31
5 11.82; 7,27] 43 106 | 80,92%
6 17,27;12,73] 32
7 112,73; 18,18] 7
8 118,18; 23,64] 5
9 123,64; 29,09] 2 20 | 1527%
10 129,09; 34,55] 3
11 134,55; 40] 3

98



3. Amostra sem empates e penalizacdes

Classes ‘

Frequéncia

Méaximo 1 [0,50; 4,89] 13
Média 10,11 2 14,89; 9,28] 36 76 | 79.17%
Tamanho (n) 96 3 19,28; 13,67] 27
Est. Classes 9,80 4 ]13,67; 18,06] 7
Classes 9 5 118,06; 22,44] 5 14 | 14,58%
Incremento 4,39 6 122,44; 26,83] 2
Desvio Padrao 8,07 7 126,83; 31,22] 3
8 131,22; 35,61] 1 6 6,25%
9 135,61; 40] 2

® Categoria Governanga

1. Andlise da amostrareal

Minimo Classes Corte Frequéncia Minimo
Méaximo [-260; -223] 1 Maximo
Média 3,551 2 1-223; -186] 0 Média
REWELLR()) 140 3 1-186; -150] 1 Tamanho (n)
6 4,29%
Est. Classes 11,83 4 1-150; -113] 0 Est. Classes
Classes 11 5 1-113; -76] 2 Classes
Incremento 36,82 6 1-76; -39] 2 Incremento
Desvio Padrdo 37,83 7 1-39; -2] 9 Desvio Padréo
126 | 90,00%
8 1-2; 35] 117
9 135; 71 4
10 171; 108] 8 571%
1108; 145]

Minimo

. Amostra sem empates e penalizagdes

Frequéncia

Méaximo [0,50; 4] 19
Média 8,11 2 14; 8] 24 62 83,78%
Tamanho (n) 74 2 18; 12] 19
Est. Classes 8,60 4 112; 15] 2
Classes 8 5 115; 19] 1
Incremento 3,69 6 119; 23] 6 12 | 16,22%
Desvio Padréo 6,55 7 123; 26] 1
8 126; 30] 2

BMg das capsulas de café

e Categoria Ambiente

1. Andlise da amostrareal

Minimo Classes Frequéncia o
Maximo 3 1 4 4 0
Média 0,47 2 1-0,76; -0,42] 0 4 2,63% éd
Tamanho (n) 152 3 1-0,42; -0,08] 0 0
Est. Classes 12,33 4 1-0,08; 0,27] 68 asse
Classes 12 5 10,27; 0,61] 45 e
Incremento 0,34 6 10,61; 0,95] 2 || e emento
Desvio Padrao 0,66 7 10,95; 1,29] 21 Desvio Padréo

8 11,29; 1,63] 1

9 11,63; 1,98] 0

10 11,98; 2,32] 8 12 | 7.89%

11 12,32; 2,66] 0

12 12,66 3] 3

3. Amostra sem empates e penalizagdes

Minimo

Classes

Frequéncia

Maximo 1 1 [0,10; 0,22] 17

Média 0,53 2 10,22; 0,33] 10

Tamanho (n) 91 3 10,33; 0,45] 2 @2 ||

Est. Classes 9,54 4 10,45; 0,56] 38

Classes 9 5 10,56; 0,68] 2

Incremento 0,12 6 10,68; 0,79] 0

Desvio Padrao 0,30 7 10,79; 0,91] 1 24 26,00%
8 10.91; 1,02] 20
9 11,02; 1,14] 1

e Categoria Empregados

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes Frequéncia
1 [-30;-25] 2
3,53 2 1-25;-19] 3
126 3 1-19;-14] 0 9 | 7,14%
11,22 4 1-14;-8] 3
11 5 18;-3] 1
5,45 6 13; 3] 53
8,82 7 13; 8] 38 105 | 83,33%
8 18; 14] 14
9 114; 19) 3
10 119; 25] 6 12 | 952%
11 125; 30] 3
A 0 a ores d
0 e 0 equéncia
1 1 [0; 0,10] 51
0,36 2 10,10; 0,21] 8
136 3 10,21;0,31] 13 112 | 82,35%
11,66 4 10,31; 0,41] 2
11 5 10,41; 0,52] 38
0,10 6 10,52; 0,62] 1
0,35 7 10,62;0,73] 1
8 10,73; 0,83] 0
9 10,83; 0,93] 1 2 | 1656
10 10,93; 1,04] 20
11 11,04; 1,14] 1
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Minimo

al,

Classes

Anélise da amostra real
Corte

Frequéncia

Méaximo [-5; -4,17] 1
Média 0,41 2 1-4,17; -3,33] 0
3 1,97%
Tamanho (n) 152 3 1-3,33;-2,50] 0
Est. Classes 12,33 4 1-2,50; -1,67] 2
Classes 12 5 1-1,67; -0,83] 6
Incremento 0,83 6 10,83; 0] 38
- 141 | 92,76%
Desvio Padrao 0,90 7 10; 0,83] 67
8 10,83; 1,67] 30
9 11,67; 2,50] 5
10 12,50; 3,33] 2
8 5,26%
11 13,33; 4,17] 0
12 14,17; 5 1

3.

Classes

Amostra sem empates e penalizagdes

Corte

Frequéncia

15 i [0,01; 0,18] 10
0,60 2 10,18; 0,34] 11
Tamanho (n) 97 3 10,34;0,51] 32
Est. Classes 9,85 4 10,51; 0,67] 10 o CREIES
Classes 9 5 10,67;0,84] 4
Incremento 0,17 6 10,84; 1,00] 27
Desvio Padrio 0,33 7 11,00; 1,17] 1
8 11,17;1,33] [ 3 3,09%
9 11,33; 1,50] 2

e Categoria Comunidade

Minimo

il

Classes

Anélise da amostra real
‘ Corte

Frequéncia

Maximo [-5; -4,25] 1
Média 0,41 2 1-4,25; -3,50] 0
Tamanho (n) 152 3 1-3,50; -2,75] 0
12 7,89%
Est. Classes 12,33 4 1-2,75; -2,00] 5
Classes 12 5 1-2,00; -1,25] 1
Incremento 0,75 6 1-1,25; -0,50] 5
Desvio Padrao 0,99 7 1-0,50; 0,25] 50
125 | 82,24%
8 10,25; 1,00] 75
9 ]1,00; 1,75] 3
10 11,75; 2,50] 7
15 9,87%
11 12,50; 3,25] 4
12 13,25; 4] 1

. Amostra sem

Classes

Corte

empates e penalizacdes

Frequéncia

1 1 [0,01;0,12] 4
0,56 2 10,12;0,23] 4
Tamanho (n) 88 3 10,23;0,34] 12
Est. Classes 9,38 4 10,34; 0,45) 8
Classes 9 5 10,45, 0,56] 30 o7 | Teen

Incremento 0,11 6 10,56; 0,67] 6
Desvio Padrdo 0,28 7 10,67;0,78] 2
8 10,78; 0,89] 1

9 10,89; 1,00] 21 21 23,86%

e Categoria Governanca

1. Andlise da amostra real

Minimo Classes Corte Frequéncia
Méximo [-5; -4,33] 1
Média 0,15 2 1-4,33; -3,67] o
Tamanho (n) 152 3 1-3,67; -3,00] 0
Est. Classes 12,33 4 1-3,00; -2,33] 0 18| 85
Classes 12 5 1-2,33;-1,67] 7
Incremento 0,67 6 1-1,67; -1,00] 5
Desvio Padrao 0,89 7 ]-1,00; -0,33] 6
8 1-0,33; 0,33] 80 129 | 84,87%
9 10,33; 1,00] 43
10 11,00; 1,67] 5
11 11,67; 2,33] 3 10 | 658%
12 12,33; 3,00] 2
AMO T GRS G pETE .
0 0,01 0 q
0 1 1 [0,01;0,13] 14
édia 0,49 2 10,13; 0,26] 13
o 72 3 10,26; 0,38] 5 52 | 72,22%
8,49 4 10,38;0,51] 16
8 5 10,51; 0,63] 4
o 0,12 6 10,63;0,75] 1
D o Padrdo 0,35 7 10,75; 0,88] 0 20 27,78%
8 10,88; 1,00] 19

Tamanho (n)

Est. Classes

Classes

Incremento

Desvio Padréo

Minimo
Méximo
Média
Tamanho (n)

Est. Classes

Classes

Incremento

Desvio Padrao

™M 0
Méximo
Média
Tamanho (n)

Est. Classes

Classes

Incremento

Desvio Padriao

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes Frequéncia

[-1;-0,77) 6

2 1:0,77;-0,55] 1
1 | 7,80%

3 1:0,55; -0,32] 1

4 1-0,32; -0,09] 3

5 1-0,09; 0,14] 39

6 10,14; 0,36] 19
7 10,36; 0,59] 32 127 | 90,07%

8 10,59; 0,82] 10

9 10,82; 1,05] 27

10 11,05; 1,27] 1
3 2,13%

11 11,27;1,5] 2

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes Frequéncia
[-0,45; -0,32] 2
2 1-0,32;-0,19] 0 2 1,60%
3 1-0,19; -0,05] [
4 1-0,05; 0,08] 36
5 10,08; 0,21] 6
6 10,21; 0,34] 13
7 10,34; 0,47] 10
g 10,47, 0,60] & 123 98,40%
9 10,60; 0,74] 3
10 10,74;0,87) 1
11 10,87; 1,00] 21

2. Amostra sem valores discrepantes

Classes

Frequéncia

[-0,90;-0,73] 2
2 10,73;-0,55] 0
3 1-0,55; -0,38] 4 8 6,20%
4 1-0,38; -0,21] 0
5 10,21;-0,04] 2
6 1:0,04;0,14] 63
7 10,14;0,31] 14
8 10,31; 0,48] 4
9 10,43; 0,65] 20 || RS
10 10,65; 0,83] 1
11 10,83; 1,00] 19
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