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RESUMO

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tem despertado, cada vez mais, 0
interesse da investigacdo de marketing, nomeadamente no que diz respeito a relagédo
entre a RSE e o consumidor. Vérios estudos avaliaram o impacto da RSE no
comportamento do consumidor, tendo concluido que as suas atitudes séo influenciadas
pelas iniciativas de RSE. No entanto, alguns autores (exemplos: Maignan, 2001:58; e
Mohr et al., 2001:48) teceram criticas a esses estudos pelo facto de terem assumido que
a notoriedade das iniciativas de RSE existia, e sugeriram o desenvolvimento de estudos

que determinassem o nivel de notoriedade destas iniciativas junto dos consumidores.

O presente estudo tem como objetivo responder a esta recomendacdo, examinando a
notoriedade dos projetos sociais das marcas Optimus, TMN e Vodafone junto dos
consumidores. Os resultados mostraram que 0s consumidores tém um fraco
conhecimento desses projetos, em especial no caso da Optimus. Além disso, verificou-
se uma clara dificuldade em associar os diversos projetos aos operadores e em descrever
0s respetivos objetivos, o que vem reforcar a necessidade de melhorar a efetividade da
comunicacgédo. De facto, tal como Mohr et al. (2001:48) sugerem, se 0s consumidores
ndo tém conhecimento das iniciativas de RSE, os respetivos beneficios que foram
estudados na literatura sdo apenas relevantes do ponto de vista tedrico, tendo pouca

repercussao pratica nas empresas.

Palavras-chave: responsabilidade social empresarial, operadores moveis, notoriedade,

comunicacgdo de marketing



ABSTRACT

Corporate Social Responsibility (CSR) has attracted, increasingly, the marketing
research, particularly with regard to the relationship between CSR and the consumer.
Several studies have evaluated the impact of CSR on consumer behavior and concluded
that their attitudes are influenced by CSR initiatives. However, some authors (eg
Maignan, 2001:58; and Mohr et al., 2001:48) have criticized these studies because they
have previously assumed that the awareness of CSR initiatives existed. As such, the
authors suggested the development of studies to determine the level of awareness
among consumers.

This study aims to answer this recommendation by examining the consumer awareness
of the social projects of Optimus, TMN and Vodafone. The results showed that the
awareness is low, especially in the case of Optimus. In addition, there was a clear
difficulty in linking the various projects to operators and describe the respective goals,
which reinforces the need to improve communication effectiveness. In fact, as Mohr et
al. (2001:48) suggest, if consumers are not aware of CSR initiatives, the CSR benefits
that have been studied in the literature are only relevant in theory, having little effect on
business.

Keywords: corporate social responsibility, mobile operators, consumer awareness,

marketing communication
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INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Empresarial (RSE) é um tema que tem ganho cada vez mais
importancia na investigacdo de marketing e na gestdo empresarial. Uma das abordagens
mais antigas da RSE, a abordagem moral (Cyert & March, 1963:5), encara o tema como
um imperativo moral e ético das empresas em resolver problemas sociais, devido aos
elevados recursos que as empresas dispdem na sociedade (Moir, 2001:17). Esta
abordagem foi, porém, criticada por economistas neoclassicos, tais como Friedman
(1970:6) que defendeu que a RSE contradiz a Unica obrigagdo das empresas: obter
lucros, cumprindo as regulamentagdes impostas pela lei. No entanto, com o
estabelecimento da ligacédo entre a RSE e o desempenho financeiro (Orlitzky, 2005:48) -
que veio provar que as empresas podem obter beneficios com a RSE, tais como o
“controlo do risco”, 0 “aumento da reputacdo corporativa” € 0 “apoio da comunidade”
(WBCSD, 1999) -, as empresas passaram a ter uma boa justificacdo para se envolverem
em iniciativas de RSE, levando Kotler & Lee (2005:19) a afirmarem que a RSE € um
bom negocio para as empresas. As empresas estdo, cada vez mais, conscientes destes
beneficios, como foi comprovado pelo estudo da consultora KPMG (2006) que concluiu
que a principal motivacdo das empresas portuguesas ao investirem em iniciativas de
RSE ¢ a alavancagem da sua reputacdo. Neste contexto, 0os consumidores agem como
“recompensadores” das empresas socialmente responsaveis, influenciando o0s seus
lucros (Hansen & Schrader, 1997:443). No entanto, para que o facam, é preciso que
estejam informados sobre quais s@o as empresas que se envolvem em iniciativas de RSE
(Du et al., 2010:8). Estudos revelam que a notoriedade das atividades de RSE junto dos
consumidores € reduzida (exemplos: Du et al., 2007:226; Sen et al., 2006:164), e
diversos investigadores recomendaram que se desenvolvessem estudos para determinar

0 nivel de notoriedade destas iniciativas (exemplos: Mohr et al., 2001:48; Maignan,


http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1468-2370.2009.00276.x/full#b13
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1468-2370.2009.00276.x/full#b41

2001:68). Se a notoriedade destas iniciativas é baixa, toda a investigacdo que concluiu
que a RSE provoca respostas positivas nos consumidores € apenas relevante do ponto de
vista tedrico, e ndo pratico (Pomering & Dolnicar, 2009:268). Apesar desta reduzida
notoriedade, varios estudos concluiram que existe um desejo claro dos consumidores
em obterem informac&o sobre as iniciativas de RSE. Por exemplo, num estudo realizado
nos Estados Unidos, 86% dos respondentes indicaram que as empresas deviam dizer-
Ihes de que forma apoiam assuntos sociais (Cone Inc., 2004). Em Portugal, um estudo
conduzido pela Ipsos Apeme & GCI (2011), concluiu que os consumidores portugueses

consideram que as empresas devem explicar melhor as suas politicas de RSE.

Os dados mencionados neste texto introdutério justificam, portanto, o desenvolvimento
de um estudo que permita analisar a notoriedade das iniciativas de RSE e as fontes de
informacdo mais utilizadas pelos consumidores para obter informacdo sobre estas
iniciativas. A escolha do mercado das redes méveis em Portugal (Optimus, TMN e
Vodafone), como alvo do estudo, prendeu-se com o facto de ser um mercado com um
grande envolvimento em atividades desta natureza, como se podera verificar no capitulo

quatro deste trabalho.
1.1. OBJETIVO GERAL E PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O objetivo geral deste estudo € avaliar o nivel de notoriedade das atividades de RSE
junto dos consumidores, para que se possa avaliar se estas iniciativas sdo conhecidas

pelos consumidores.

O problema de investigacdo central deste estudo consiste, portanto, no estudo da
notoriedade das atividades de RSE da Optimus, TMN e Vodafone junto dos

consumidores, e das fontes de informacdo utilizadas para a obtencdo desta informacao.



1.2. QUESTOES DE INVESTIGAGAO

Para que se possa atingir o objetivo geral proposto, o estudo pretende responder as

seguintes questdes de investigagéo:

a) Qual é a notoriedade das iniciativas de RSE junto dos consumidores da Optimus,
TMN e Vodafone?

b) Quais séo as fontes de informacéo predominantes sobre as iniciativas de RSE?
2. REVISAO CRITICA DA LITERATURA

Existe uma longa tradicdo da RSE ligada a filantropia e ao combate as transgressdes
sociais pelas empresas (Mitchell, 1989:6). Porém, foi a partir de 1953, com a publicacéo
do livro “Social Responsibility of the Businessman”, de Howard R. Bowen, que este
tema se comecgou a desenvolver (Carroll, 1999:269). Desde entdo, surgiram inimeras
definicbes de RSE, embora nenhuma reunisse consenso (Crane et al., 2008:3). Para
Votaw & Sethi (1973:11), “o termo ¢ brilhante, pois significa algo, mas ndo a mesma

coisa para toda a gente”.

Ihlen et al. (2011:71) identificaram na literatura diferentes defini¢des, as quais podem
analisar a RSE como um campo do conhecimento (Crane et al., 2008:3), uma estratégia
de negdcio que lida com o contexto social e ambiental (Comisséo Europeia, 2001), uma
forma de conduzir os negocios de modo a corresponder aos standards sociais e
ambientais (Fisher & Lovell, 2003:225), ou uma forma de corresponder as expectativas
economicas, legais, éticas e discricionarias dos diversos stakeholders (tais como
accionistas, consumidores, colaboradores e comunidade) em relacdo as organizacgdes
(Carroll, 1979:497). Para Brown & Dacin (1997:68), a RSE consiste no “estatuto e
atividades da empresa em relagdo as suas obrigagdes sociais percebidas”. Esta definigdo

é consistente com a definicdo dada pela Business for Social Responsibility (2012), a



qual refere que a RSE consiste em “alcangar o sucesso comercial de forma a honrar os
valores éticos e o respeito pelas pessoas, comunidades ¢ meio ambiente.” Segundo
Bhattacharya & Sen (2004:16), uma boa forma de compreender as diferentes atividades
de RSE ¢ consultar a “Socrates: The Corporate Social Ratings Monitor”, uma base de
dados criada pela empresa de pesquisa “KLD Research & Analytics”, que descreve e
avalia as atividades de RSE de mais de 600 empresas, agrupando-as em quatro

dominios principais:

- Apoio a comunidade (exemplos: apoio a iniciativas ligadas a arte e a salde, iniciativas

relacionadas com a educacéo e alojamento para os mais desfavorecidos, e doagdes).
- Diversidade (exemplos: género, raca, familia, orientacdo sexual, e incapacidade).

- Apoio aos colaboradores (exemplos: preocupagfes com a seguranga, protecdo do

emprego, remuneragao, relagdes de unido, e envolvimento dos colaboradores).

- Ambiente (exemplos: produtos favordveis ao meio ambiente, gestdo de residuos
perigosos, uso de produtos quimicos que destroem o 0zono, testes em animais, controlo

da poluicéo e da reciclagem).

Esta base de dados inclui, ainda, dois outros dominios ndo diretamente relacionados
com atividades de ambito social, mas sim ligados a atuacdo ética das empresas: as
operacdes no exterior do pais (exemplos: praticas de trabalho em fabricas no exterior e
operacgdes em paises com violagGes dos direitos humanos); e as estratégias de marketing
(exemplos: seguranca dos produtos, controveérsias ligadas ao marketing, e préaticas anti

concorrenciais).
2.1. NOTORIEDADE DAS INICIATIVAS DE RSE

A notoriedade tem um papel essencial na efetividade da comunicacdo e € um pré-

requisito para gerar respostas positivas dos consumidores as iniciativas de RSE



(Bhattacharya & Sen, 2004:16). Como tal, as empresas s6 vdo poder colher os
beneficios dos seus investimentos em RSE se informarem adequadamente o0s
consumidores sobre as varias iniciativas que promovem neste dominio (Van de Ven,
2008:349). Vérios investigadores procuraram estudar as respostas dos consumidores as
iniciativas de RSE. Como exemplos, podem ser referidos os estudos de Brown & Dacin
(1997), Creyer & Ross (1997), e Sen & Bhattacharya (2001). Brown & Dacin (1997:68)
concluiram que quando os consumidores conhecem as iniciativas de RSE conduzidas
pelas empresas, as suas associacdes ligadas a RSE influenciam as avalia¢fes gerais das
empresas e, como consequéncia, afetam as avalia¢cbes que os consumidores fazem dos
produtos. Creyer & Ross (1997:429) sugerem que quanto mais as empresas excederem
as expectativas dos consumidores sobre o seu comportamento ético, maior sera a
preferéncia pelos produtos dessas empresas. Sen & Bhattacharya (2001:225)
aprofundaram o estudo de Creyer & Ross, e concluiram que as respostas positivas dos
consumidores as iniciativas de RSE dependem: 1) da congruéncia entre o caracter dos
consumidores ¢ o “caracter percebido” das empresas (decorrente das associacdes dos
consumidores face a imagem corporativa) e 2) do apoio dos consumidores aos temas
sociais apoiados pelas empresas. Os autores referem, no entanto, que as respostas dos
consumidores podem diminuir caso os consumidores percecionem uma diminui¢cdo da

qualidade dos produtos como consequéncia do investimento em iniciativas sociais.

Estes estudos foram, porém, criticados por Maignan (2001:58), por retirarem conclusoes
a partir de uma conceptualizacdo da RSE muito restrita, e por se focarem em apenas
uma ou duas iniciativas de RSE. O autor refere que as iniciativas usadas nos diversos
estudos foram, essencialmente, as doacOGes das empresas e 0 envolvimento na
comunidade, as quais ndo sdo representativas dos varios dominios de atividades

envolvidos na RSE, levando-o0 a concluir que os estudos passados ajudam pouco a



compreender as respostas dos consumidores as iniciativas de RSE. Além disso, Mohr et
al. (2001:48) referem que os estudos anteriores que analisaram as respostas dos
consumidores a RSE assumem, tipicamente, que a notoriedade existe, ou criam-na,
artificialmente, fornecendo exemplos de iniciativas antes de medirem o seu impacto nas
respostas dos consumidores. Como tal, os autores afirmam que existe uma clara falta de
estudos que mecam a notoriedade geral dos consumidores sobre as iniciativas de RSE.
Auger et al. (2003:294) responderam a esta recomendacdo, realizando um estudo
experimental focado nas categorias de calcado desportivo e produtos de higiene. O
estudo concluiu que os consumidores estavam confiantes no seu conhecimento sobre as
caracteristicas funcionais dos produtos, mas tiveram dificuldade em lembrar-se das
“caracteristicas €ticas” dos produtos (exemplos: ndo utilizagdo de mao-de-obra infantil,
condic@es de trabalho, etc.). Além de Auger et al., também Pomering & Dolnicar (2009)
conduziram um estudo para aferir o nivel de notoriedade das iniciativas de RSE no
sector bancario da Australia. Os resultados fizeram as autoras concluir que a
notoriedade sobre as iniciativas sociais promovidas pelos bancos australianos era muito

baixa.

Mohr et al. (2001:48) sugerem que a falta de notoriedade das iniciativas de RSE junto
dos consumidores € uma das possiveis explicacdes para a falta da repercusséo pratica da
RSE no comportamento do consumidor. Para estes investigadores, € possivel que o
reduzido conhecimento dos consumidores se possa dever a sua dificuldade em adquirir e
armazenar informacéao sobre essas iniciativas. No entanto, Dawkins (2004:2) afirma que
0 problema reside na fraca efetividade da comunicacdo das iniciativas de RSE pelas
empresas, referindo, inclusivamente, que uma comunicacdo efetiva destas iniciativas €
um “feito raro”. Dawkins (2004:3) concluiu, ainda, que o0s consumidores estdo

interessados em obter informacdes sobre as iniciativas de RSE das empresas e, como



tal, a comunicacdo de marketing ligada a RSE é uma oportunidade para gerir a imagem
corporativa e a imagem de marca. Os beneficios decorrentes das iniciativas de RSE
podem ser, por exemplo, o desenvolvimento de uma estratégia de mercado diferenciada
(McWilliams & Siegel, 2001:119), a construgéo de capital da marca (Hoeffler & Keller,

2002:78), e a obtencdo de lealdade a marca (Bhattacharya & Sen, 2003:79).
2.2. COMUNICACAO DAS INICIATIVAS DE RSE

De acordo com Arvidsson (2010:343), as empresas estdo a dar cada vez mais
importdncia a comunicacdo das suas atividades de RSE. A autora refere que esta
tendéncia comegou a surgir como resposta aos diversos escandalos protagonizados por
algumas empresas, embora hoje em dia as empresas comuniquem as suas iniciativas de
RSE de uma forma mais proactiva (em vez de reativa), focada numa atitude de
prevencdo de eventuais situagdes que possam afetar a percecdo de legitimidade das
empresas. Para a autora, as empresas devem pensar estrategicamente a comunicacdo da
RSE e saber qual a informacéo que deve ser comunicada e que canais de comunicacgao
devem utilizar para responder as expectativas dos stakeholders face a RSE, para

satisfazer as suas exigéncias de informagé&o.

Para Amaladoss (2010:8), existe uma lacuna entre as exigéncias de informacdo dos
consumidores acerca das iniciativas de RSE e o nivel de efetividade da comunicagéo
destas iniciativas pelas empresas. O autor sugere que as empresas podem usar diversos
canais de comunicacdo de marketing para divulgar as suas iniciativas sociais. Porem,
alguns consumidores sdo céticos em relacdo ao envolvimento do marketing na
divulgacdo das iniciativas de RSE. Por exemplo, um estudo dinamarqués, desenvolvido
por Schultz & Morsing (2003:108), concluiu que os consumidores encontram-se
reticentes em relacdo a utilizacdo das iniciativas de RSE na comunicagdo de marketing,
mesmo tendo pouca (ou nenhuma) informacdo sobre estas iniciativas. Drumwright
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(1996:71) afirma que a “divulgag@o de iniciativas sociais pelas empresas encontra-Se
entre as mais controversas abordagens do marketing”, vista, por um lado, como “a
maior contribui¢do do marketing para sociedade”, e, por outro lado, “como o mais
grosseiro aproveitamento do marketing na sociedade”. Apesar desta discussao,
Pomering & Dolnicar (2009:299) afirmam que o marketing das iniciativas de RSE tem
crescido em popularidade, constituindo uma ferramenta importante das empresas para a

divulgacdo das sua iniciativas sociais.

Comunicar efetivamente as iniciativas de RSE ndo é uma tarefa fécil. A confianca na
fonte de informacdo é critica para o sucesso da comunicacdo (Maignan & Ferrel,
2001:478). Sobre este assunto, Dilling (2011:24) afirma que a utilizacdo de canais
tradicionais ndo é apropriada para aumentar a notoriedade das iniciativas sociais das
empresas. Obermiller & Spangenberg (1998:161) referem que os consumidores tendem
a ser cépticos em relacdo a publicidade, mais do que qualquer outro canal de
comunicagdo. Em concordancia com estes autores, Van de Ven (2008:343) explica que
a comunicacdo das atividades de RSE através da publicidade, patrocinio, marketing
direto, e embalagem/promocdes, aumenta o ceticismo do publico devido a forte
dimensdo comercial que estes canais dispdem. Schultz & Morsing (2003:108) ressalvam
que as iniciativas ndo podem ser comunicadas da mesma forma que os produtos,
servigos ou marcas, 0 que constitui um desafio complexo para os profissionais de
marketing. Morsing & Schultz (2006:323) sugerem que os consumidores preferem obter
informagdo sobre as iniciativas de RSE através de canais de comunicagdo mais
discretos, como os relatdrios de sustentabilidade e os sites da Internet das empresas. Por
outro lado, Amaladoss (2010:8) afirma que a cobertura dos media tem mais
credibilidade para os consumidores do que o0s canais de comunicacdo que estdo sob o

controlo das empresas. Segundo o autor, a perspetiva de terceiros (exemplos: media,



governo e organizacdes ndo governamentais) aumenta a credibilidade da comunicagéo
das iniciativas de RSE. Por outro lado, estudos demonstram que os jornalistas tendem a
ser céticos em relacdo ao envolvimento das empresas na RSE e preferem cobrir as
historias negativas das empresas em vez das positivas (Tench et al.,, 2007:348).
Bhattacharya & Sen (2004:16) identificam o passa-a-palavra de amigos/familiares e
colaboradores das empresas como um importante canal de comunicagdo das atividades
de RSE, o que podera fazer sentido tendo em conta a proliferacdo da utilizacdo dos
blogues, salas de conversacgdo e redes sociais (ex: Facebook) entre os consumidores (Du
et al., 2010:8). Outros canais de comunicagdo da RSE identificados na literatura foram
0s prémios atribuidos por agéncias certificadas as empresas com as melhores préaticas
em RSE (Dando & Swift, 2003:197) e os jornais especializados como a “Business
Ethics” ou organizagdes independentes que fornecem informagdo imparcial sobre o

envolvimento das empresas em iniciativas sociais (Yoon et al., 2006:381).
3. HIPOTESES E MODELO CONCEPTUAL

Com base na revisdo da literatura, podem-se definir as seguintes hipoteses de

investigacéo:
H1: A notoriedade das iniciativas de RSE junto dos consumidores é baixa.

H2: A cobertura dos media é a fonte de informacdo predominante na notoriedade das

iniciativas de RSE dos operadores.

H3: A notoriedade das iniciativas de RSE influencia a satisfacdo global com os servicos

prestados pelos operadores.

H4: A notoriedade das iniciativas de RSE influencia a percecédo dos consumidores sobre

a preocupacéo dos operadores com a RSE.

H5: A notoriedade das iniciativas de RSE influencia a imagem global dos operadores.



Com base na revisdo da literatura, foi desenvolvido o modelo conceptual que se

apresenta de seguida:

Figura 1 - Modelo Conceptual

H3 Satisfacdo global
H1 COM 0S Servigos

dos operadores

Conhecimento dos H4

consumidores

Iniciativas de RSE

Percecdo sobre a

preocupacéo dos

operadores com a
RSE

Fontes de
informacdo

Imagem global
dos operadores

Como se pode verificar, o objetivo deste estudo é compreender quer a relagdo entre as
iniciativas de RSE e o conhecimento dos consumidores sobre estas iniciativas (H1),
quer a predominancia das fontes de informacéo na notoriedade destas iniciativas (H2).
De seguida, serdo testadas as teorias identificadas na revisdo da literatura sobre a
influéncia da notoriedade das iniciativas de RSE na satisfacdo global com os servigcos
dos operadores (Creyer & Ross, 1997:429), na percecdo sobre a preocupacdo dos
operadores com a RSE (Arvidsson, 2010:343) e na imagem global dos operadores

(Brown & Dacin, 1997:68), testando as hipdteses H3, H4 e H5 do estudo.

4. A RSE NO MERCADO DAS COMUNICAGOES DE REDE MOVEL EM PORTUGAL

Segundo a Autoridade da Concorréncia (2010), existem, atualmente, em Portugal, trés

prestadores de servicos de comunica¢fes moveis na modalidade de operador de rede: a
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TMN - TelecomunicagGes Moveis Nacionais, S.A. (TMN), pertencente ao Grupo
Portugal Telecom (PT); a Vodafone Portugal — Comunicagdes Pessoais, S.A.
(Vodafone); e a Sonaecom — Servigos de Comunicagdes, S.A. (Sonaecom ou Optimus),
pertencente ao Grupo Sonae. A lideranca do mercado pertence & TMN, desde 1997,
tendo a marca obtido, em 2008, uma quota de mercado de 48%, contra 35% da
Vodafone e 17% da Optimus (fonte: Autoridade da Concorréncia, 2010). As trés
empresas assumem-se como empresas sustentaveis, desenvolvendo todo o seu negécio
com base em principios éticos e socialmente responsaveis, e preocupando-se em

encontrar as melhores solugcfes para responder aos desafios sociais e ambientais.

A Portugal Telecom, detentora da marca TMN, assumiu a sua vocagéo social a partir de
1989, atuando em trés areas principais: a inovacdao tecnoldgica, que engloba o
desenvolvimento de produtos e servicos; o desenvolvimento social, que abrange as
iniciativas no campo da educacao, saude, cultura e ambiente; e o voluntariado e apoios,
onde se inserem as atividades de ajuda humanitéaria e financeira. A empresa criou, ainda,
a Fundacdo Portugal Telecom, com o objetivo de concretizar estes compromissos com a

sociedade (fonte: www.telecom.pt).

A Vodafone Portugal constituiu, igualmente, a sua préopria fundagdo para cumprir 0s
seus objetivos sociais, a Fundacdo Vodafone Portugal, a qual tem vindo a desenvolver
iniciativas sociais nas mais diversas areas, tais como: no acesso as tecnologias da
informacdo, na defesa do ambiente, na promoc¢édo da formacdo e do ensino, no apoio a
investigacdo cientifica, no mecenato cultural, e na salude e seguranca (fonte:

www.vodafone.pt).

Por dltimo, a Sonaecom (detentora da marca Optimus), assenta a sua estratégia de
sustentabilidade em quatro eixos orientadores: energizar a sociedade (atraves do
desenvolvimento de produtos e servicos que asseguram 0 acesso as tecnologias de
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informac&o, independentemente da idade, incapacidade, lingua, cultura e literacia de
TI); preservar o ambiente; aumentar a qualidade de vida da populagédo (destacando-se o
programa “Smile” que apoia iniciativas sociais junto do terceiro sector); e contribuir
para o0 desenvolvimento pessoal e profissional dos seus colaboradores (fonte:

www.sonae.pt).

Importa referir que estas trés empresas encontram-se no Top 10 do “Engagement Rating
Portugal 20117, estando a Sonaecom classificada no 5° lugar (82,4 pontos), a PT no 6°
lugar (81,7 pontos), e a Vodafone Portugal no 9° lugar (76,9 pontos). Este rating tem
por base o “Accountability Rating”, uma metodologia que avalia as praticas
empresariais de sustentabilidade e o seu impacto na economia, sociedade e ambiente. A
classificacdo é feita através de uma pontuacdo que pode oscilar entre 0 e 100 pontos

(fonte: Sair da Casca, 2011).
5. METODOLOGIA

O presente estudo é de natureza descritiva, uma vez que 0 objetivo é apresentar um
relato de um fendmeno e expressa-lo em palavras ou nimeros (Blaikie, 2010:71). A
analise permite comparar os niveis de notoriedade das atividades de RSE das trés
marcas em estudo. Para Bowen (2003:6), um dos mecanismos mais utilizados para a
divulgacdo das iniciativas de RSE pelas grandes empresas é a Internet. Como tal, foi
efetuada uma pesquisa documental para investigar a informacédo disponivel na Internet
sobre as iniciativas de RSE das empresas em estudo, o que incluiu a consulta dos

respetivos relatérios de sustentabilidade de 2011.
5.1. AMOSTRA

Para este estudo, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, pois foi

efetuada ““a selecdo de elementos de amostra que estiveram mais disponiveis para tomar
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parte do estudo e que podem oferecer as informagdes necessarias” (Hair et al.,
2003:246). O universo em estudo € constituido por pessoas que fazem parte da minha

rede de contactos no Facebook, cuja faixa etaria €, essencialmente, jovem.
5.2.  QUESTIONARIO

O questionario esteve disponivel no Qualtrics entre os dias 3 e 16 de Outubro, e 0
tratamento de dados foi feito no SPSS. O tempo de resposta ao questionario nao
ultrapassava os quinze minutos. O pré-teste foi realizado junto de cinco pessoas com um

perfil idéntico ao da amostra.

A estrutura do questiondrio divide-se em sete dimensdes principais, traduzidas por 14

indicadores, tal como se pode verificar no quadro seguinte:

Quadro 1: Caracterizacdo do questionario

Dimenséao Indicadores

1. Satisfacdo com os servigos dos | 2.Qual é o seu grau de satisfacdo com 0s servicos
prestados pelo(s) seu(s) operador(es)?
operadores

2. Percecdo sobre a preocupacdo | 3. Na sua opinido, qual é o grau de preocupacao
que as empresas, atualmente, atribuem a
das empresas com a RSE Responsabilidade Social?

3. Notoriedade espontanea 4. Lembra-se de algum projeto social que o(s)
seu(s) operador(es) tenha(m) realizado durante o
ano presente?

5. Indique, por favor, o(s) nome(s) do(s)

projeto(s).

4. Notoriedade assistida 5. Da lista que se segue, quais sd@o 0Ss projetos
sociais que conhece? — Conhecimento, Operador e
Finalidade

5. Importancia dos projetos para a | 7. Qual a importancia dos projetos que assinalou

_ conhecer, para a sua percecdo sobre a imagem
imagem das empresas do(s) respetivo(s) operador(es)?

8. Alguma vez sentiu que algum dos projetos que
mencionou conhecer influenciou favoravelmente a
sua opinido sobre o(s) respetivos operador(es)?
Diga qual (quais) e porqué.
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6. Importancia das fontes de | 9. Dos projetos que referiu conhecer, qual é a
_ ) ) ) importancia que atribui as seguintes fontes de
informacdo para a divulgacdo dos | informacido para a divulgacdo desses mesmos

projetos projetos?

7. Perfil da amostra 1. De qual (quais) dos seguintes operadores de
telecomunicacdes maveis é cliente?

10. Sexo
11. Idade

12. Grau académico (que concluiu ou estd a
frequentar)

13. Se concluiu ou esta a frequentar o ensino
superior, indique 0 nome do seu curso.

14. Algum dos seus familiares/amigos trabalha ou
ja trabalhou em algum dos operadores do(s) qual
(quais) é cliente?

As dimensdes do questionario foram baseadas na revisdo da literatura e permitem testar
as hipoteses de investigacdo. De referir que para a construcdo da lista de projetos da
questdo 5 do questionario - cujo objetivo era analisar a notoriedade assistida dos
projetos sociais quanto ao conhecimento, associacdo aos respetivos operadores e
identificacdo do objetivo - foi utilizada a metodologia proposta por Pomering &
Dolnicar (2009:289). Com base nesta metodologia, sdo selecionados os projetos mais

recentes de cada uma das marcas e que obtiveram maior cobertura pelos media.
5.3.  VALIDADE E FIABILIDADE DOS DADOS

A validade dos dados permite avaliar em que medida os resultados da investigagdo véo
de encontro ao que era esperado (Cohen et al., 2007:432). Segundo Bailey (1994:171),
geralmente, a validade é avaliada com base em cada questdo ou grupo de questfes, em
vez do questiondrio como um todo. Como tal, as questdes foram construidas da forma

mais clara possivel e com base na estrutura apresentada no ponto anterior deste capitulo.
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No que se refere ao questionario, os autores referem que o pré-teste € uma boa forma de
aumentar a fiabilidade dos dados. Neste estudo, foi feito um pré-teste junto de cinco
pessoas, ndo tendo havido necessidade de proceder a nenhuma alteragdo. Além disso,
foi assegurado o anonimato dos participantes para evitar respostas tendenciosas, que é

uma das ameagas a fiabilidade (Saunders et al., 2009:398).
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6. RESULTADOS

6.1. PERFIL DA AMOSTRA

A amostra deste estudo é composta por 172 individuos, cujo perfil se encontra resumido

no quadro seguinte:

Quadro 2 — Perfil da Amostra

N %
Masculino 78 45,3
Sexo Feminino 94 54,7
Total 172 100,0
18-35 anos 113 65,7
36-50 anos 37 21,5
Idade > 50 anos 19 11,0
NR 3 1,7
Total 172 100,0
Ensino Bésico (até ao 9°
6 3,5
ano)
Grau académico 100, 11°e 12° ano 25 14,5
Ensino Superior 141 82,0
Total 172 100,0
Ciéncias Empresariais 56 39,7
Ciéncias Sociais 24 17
A L .
rea do curso que Ciéncias e Tecnologias 25 17,7
frequenta ou ja
Saulde 14 9,9
frequentou no
. . Outra 12 8,5
Ensino Superior
Desconhecido 10 7,1
Total 141 100,0

Constata-se que a maioria € do sexo feminino (54,7%), tem uma idade compreendida
entre 18 e 35 anos (65,7%) e frequenta (ou ja frequentou) o ensino superior (82%). No
que se refere a area do curso, salienta-se o predominio das Ciéncias Empresariais, o que

ndo surpreende dado que se trata da area académica do autor.
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6.2. SATISFAGCAO COM OS OPERADORES

A maioria dos inquiridos é cliente da marca Vodafone (64%), seguindo-se a TMN
(40,1%) e a Optimus (15,7%). A satisfacdo com o0s respetivos operadores esta

sintetizada no quadro seguinte:

Quadro 3 - Satisfagdo com os operadores

Média Desvio-padréo
Optimus 3,8 ,80
TMN 3,6 ,94
Vodafone 4,0 ,65

Escala; 1=nada satisfeito; 5=muito satisfeito

Constata-se que, em média, os inquiridos da Vodafone sdo os mais satisfeitos (4),

seguindo-se a Optimus (3,8) e a TMN (3,6).

6.3. PERCECAO SOBRE A PREOCUPAGCAO DAS EMPRESAS COM A RSE
A percecdo sobre o grau de preocupacdo das empresas com a RSE €, em média,
moderada e encontra-se resumida na figura que se segue.

Figura 2 — Percecéo sobre a preocupacgdo com a RSE
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Constata-se que os inquiridos da Optimus s 0s que percecionam uma maior
preocupacéo (75%), em contraste com os clientes da Vodafone & Optimus e Vodafone

& TMN, que tendem a considerar que as empresas preocupam-se pouco ou nada.’

6.4. NOTORIEDADE DAS ATIVIDADES DE RSE

Os resultados da notoriedade espontanea revelaram-se baixos dado que somente 4,7%
dos inquiridos se recordaram de, pelo menos, um projeto social das marcas em estudo.
Foram identificados apenas 3 projetos da TMN, 3 da VVodafone e 2 da Optimus, como se
pode verificar no quadro que se segue.

Quadro 4 - Notoriedade Espontanea

Operadores Projetos N

Optimus Troca de pontos por donativos a Institui¢cdes Sociais 2
(projeto “Ponto t”)

TMN Bolsas de investigacao 1
“e-Escolas” 1
Projetos de voluntariado com criangas em idade 1
escolar

Vodafone “Praia Segura”, 1
“Taxi Seguro” 1
“SMS Dador” 1

Total 8

No que se refere a notoriedade assistida, apenas quase um terco da amostra (37,8%)

afirmou conhecer, pelo menos, um projeto social. Verificou-se, ainda, que as mulheres

' As diferengas ndo sdo estatisticamente significativas quer na variavel “sexo” (M-W=3423; p=0,990),
quer nas variaveis “idade” (K-W=5,655; p=0,130), “grau académico” (K-W=0,211; p=0,900) e
“operador” (K-W=10,396; p=0,065).
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tém um maior conhecimento das iniciativas do que os homens®. A notoriedade dos
projetos pode ser vista na figura que se segue.

Figura 3 - Conhecimento dos projetos
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Os projetos que apresentaram maior notoriedade foram as iniciativas “Hora do Planeta”
(35,8%) e “Solidarios até a Medula” (31,3%), ambos da TMN/PT, enquanto 0s projetos
“World of Difference” (1,5%) da Vodafone e “Comunicar em seguranga” (3%) da
TMN/PT foram os menos conhecidos. Destaque para o facto de os projetos da Optimus
terem revelado uma notoriedade bastante fraca, situada entre 6 e 10,4 pontos
percentuais.

Analisando a associagdo dos projetos aos respetivos operadores, verificou-se que
somente 19,8% da amostra conseguiu associar, corretamente, pelo menos um projeto
social. Constata-se, portanto, que apesar de 37,8% conhecerem, pelo menos, um projeto

social, esta percentagem diminui quando sdo solicitados a estabelecer a ligacdo entre o

2 As diferencas sdo estatisticamente significativas (x°=4,186; p=0,041)
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projeto e o respetivo operador. A notoriedade dos projetos quanto a associagdo ao

operador pode ser vista na figura que se segue.

Figura 4 - Associacdo dos projetos aos operadores
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Os projetos que obtiveram a maior percentagem de associagfes corretas foram o “Praia
em direto/Praia Segura” (18,5%) e “Guerra aos Polegares” (16,7%), ambos da
Vodafone. Por outro lado, os projetos com menor percentagem de associagdes corretas
foram as iniciativas “World of Difference”, “Comunicar em Seguranga”, “Projeto
Smile”, “Projeto K” e “Save Energy” (estes Gltimos trés pertencentes & Optimus), todos
com 1,9%. Constata-se, portanto, que os projetos da Optimus foram os que revelaram a
mais baixa notoriedade neste item.

Quanto a notoriedade dos projetos face a identificacdo do objetivo constata-se que
foram poucos os inquiridos que conseguiram identificar o objetivo de pelo menos um

projeto (15,1%). Além disso, verificou-se que a notoriedade neste ponto € superior no
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sexo feminino®. A notoriedade dos projetos quanto & identificacdo do objetivo pode ser

vista na figura que se segue.

Figura 5 - Identificacdo do objetivo dos projetos
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Os projetos que revelaram maior notoriedade ao nivel da identificacdo do objetivo
foram as iniciativas “Guerra aos Polegares” e “Teleassisténcia para apoio a idosos”, da
Vodafone e da TMN/PT (respetivamente), ambos com 15,6% do total das respostas. Em

contraste, apenas um projeto da Optimus obteve respostas.

6.5. IMPORTANCIA DOS PROJETOS PARA A IMAGEM DOS OPERADORES
A importancia dos projetos para a imagem dos operadores é, em média, elevada e

encontra-se resumida na figura que se segue.

3 As diferencas sao estatisticamente significativas (x°=6,131; p=0,013)
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Figura 6 - Importéancia dos projetos para a imagem dos operadores
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Constata-se que os inquiridos da Optimus sdo 0s que atribuem maior importancia. No

entanto, curiosamente, os inquiridos que sdo clientes da Optimus & TMN ou da

Optimus & Vodafone, tém opinides divergentes, sendo que metade considera

importante/muito importante e a restante parte considera nada/pouco importante®.

* As diferengas ndo sdo estatisticamente significativas quer na variavel “sexo” (M-W=397,500; p=0,728),

quer nas variaveis “idade” (K-W=0,167; p=0,920), “grau académico” (K-W=2,221=; p=0,329) e
“operador” (K-W=4,568; p=0,468).

22




Os projetos que foram identificados como catalisadores de uma opinido favoravel

podem ser encontrados no quadro seguinte:

Quadro 5 - Projetos que influenciaram a imagem sobre os operadores

Projetos

Razoes

“Teleassisténcia para idosos”

-“Aumenta a seguranca dos idosos”;

- “Gosto de saber que estas empresas t€ém alguma
responsabilidade social e que sdo capazes de ver
para além dos niimeros”;

TMN - “Sensibilizou-me bastante embora ndo seja
cliente deles™;

“Hora do Planeta” E importante a sensibilizacio para a
problemética da utilizagdo dos recursos naturais
do nosso planeta.

“Solidarios até a medula” Pela importancia social e objetivo global.

“Taxi Seguro” Protec&o dos taxistas e dos clientes.

“Praia Segura” Maior facilidade de informagdo sobre o estado
das praias e de comunicacdo dos nadadores-
salvadores.

Vodafone

Gestual Portuguesa

Servigo de Apoio a Clientes em Lingua

E um investimento que colhe frutos diariamente.

“Guerra aos polegares”

- O operador revelou preocupacdo com a
seguranca rodoviaria;

- A prevencdo rodoviaria € um aspeto muito
importante na nossa sociedade.

Outras razoes mencionadas:

- “Fica-se com boa impressao”;

- “Acho que é uma obrigagdo e gosto de saber que empresas desta dimensdo e desta importancia

participam de forma ativa na nossa sociedade”;

- “Demonstram alguma preocupagao social em vez de gastarem todo o montante que tém em marketing e

campanhas publicitarias”;

- “Fez-me ver a outra perspetiva da empresa e o quanto é que ela se envolve/preocupa com 0s

consumidores/populagédo”;

- “Porque ligar a marca a consciencializagdo social parece-me importante e util.”

- “E algo importante para mim”;

- “Foi importante, contudo a responsabilidade social ndao deve ter fins comerciais, mas sim ser

simplesmente uma obrigacdo das empresas para com a sociedade”.




Verifica-se que somente foram mencionados projetos da VVodafone e da TMN/PT, ndo
tendo sido referido qualquer projeto da Optimus. As justificacdes dos inquiridos que
referiram que os projetos ndo tiveram influéncia na imagem dos operadores foram, por
um lado, a dificuldade em identificar os respetivos operadores e em diferenciar os

projetos, e, por outro lado, o facto de o tarifario ser o fator mais importante.

6.6. IMPORTANCIA DAS FONTES DE INFORMAGAO PARA A DIVULGACAO DOS
PROJETOS

As fontes de informacao mais predominantes podem ser observadas na figura seguinte:

Figura 7 - Importancia das fontes de informacao
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Televisdo

® Nada importante H Pouco importante & Importante H Muito importante

Constata-se que os meios de massas (televisao, radio, jornais e revistas) tém uma grande
predominancia, em contraste com o “Youtube” e os relatorios técnicos. O “Facebook™
revelou ser um canal bastante importante para a divulgacdo dos projetos, o que nao
surpreende tendo em conta que o inquérito foi distribuido junto dos contactos do autor

nesta rede social.
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6.7. SATISFAGCAO DOS CLIENTES E PERCEGCAO SOBRE A PREOCUPACAO COM A RSE

O cruzamento da satisfacdo dos clientes com a percegdo sobre a preocupacdo com a

RSE da origem a figura seguinte:

Figura 8 - Satisfacéo dos clientes e percecdo sobre a preocupacado com a RSE
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Satisfacdo com a Vodafone

Verifica-se que os inquiridos da TMN e da VVodafone que estdo nada/pouco satisfeitos

com as suas marcas, tendem a percecionar uma fraca preocupacgao das empresas com a

RSE.>

% As diferencas séo estatisticamente significativas no caso da TMN (K-W=7,501; p=0,024), o que nio se
verifica no caso da VVodafone (K-W=4,717; p=0,095) e da Optimus (K-W=0,859; p=0,651).
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7. CONCLUSOES

Este estudo teve como objetivo avaliar a notoriedade dos projetos sociais das marcas
Optimus, TMN e Vodafone junto dos consumidores, bem como perceber quais sdo as
fontes de informagdo predominantes no conhecimento destes projetos. A pertinéncia
deste estudo assenta nas criticas a maioria dos estudos sobre a RSE, que analisaram as
respostas dos consumidores assumindo que a notoriedade existia ou criando-a
artificialmente fornecendo exemplos de projetos sociais antes de avaliarem o seu
impacto. Este facto levou diversos investigadores (ex: Mohr et al.,, 2001:48) a
recomendarem estudos que determinassem o nivel de notoriedade das iniciativas de

RSE nos diversos contextos de mercado.

Os resultados da avaliagdo da notoriedade mostram que: 1) quer a notoriedade
espontanea quer a notoriedade assistida dos projetos sdo reduzidas em qualquer uma das
marcas (confirmando-se a H1); 2) os projetos da Optimus foram o0s que revelaram o
mais baixo conhecimento; e 3) existe uma clara dificuldade em associar 0s projetos aos
operadores e em descrever 0s respetivos objetivos. Apesar desta baixa notoriedade, 0s
inquiridos mostraram-se satisfeitos com os servicos prestados pelas marcas. Tal facto
pode ser justificado com a teoria de Sen & Bhattacharya (2001:227), assente na
premissa de que a qualidade percebida do produto/servico é o fator mais importante

para a satisfacdo dos consumidores.

Outra conclusao relevante € o elevado valor atribuido aos projetos para a imagem global
dos operadores, confirmando-se a hip6tese 5, baseada na teoria proposta por Brown &
Dacin (1997:68) de que as iniciativas de RSE contribuem para uma imagem favoravel
dos consumidores face as marcas. Curiosamente, os inquiridos da Optimus foram os que

atribuiram maior importancia, apesar da fraca notoriedade dos projetos da marca. Outro
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dado surpreendente é que os inquiridos da Optimus sdo 0s que tém uma percecdo mais
positiva sobre a preocupacgéo das empresas com a RSE. Em contraste, verifica-se que 0s
inquiridos mais insatisfeitos da TMN e da Vodafone sdo 0s que percecionam uma
menor preocupacao das empresas, permitindo confirmar a hipotese 4, baseada na teoria
defendida por Arvidsson (2010:343) sobre a influéncia da notoriedade dos projectos

sociais na percepc¢do dos consumidores sobre a preocupacdo das empresas com a RSE.

Relativamente a predominancia das fontes de informacdo, conclui-se que os media
tiveram uma grande influéncia na notoriedade dos projectos, confirmando-se a hipétese
2 baseada na teoria de varios autores [exs: Amaladoss (2010:8) e Dawkins (2004:3)]
que defendem que os media tém um papel predominante na divulgacdo dos projectos
sociais. Esta € uma possivel explicacdo para a baixa notoriedade dos projetos da
Optimus em comparagcdo com 0s seus concorrentes, dado que os projetos da TMN e da
Vodafone que revelaram maior notoriedade foram os que obtiveram maior cobertura
pelos principais 6rgaos de comunicagao social portugueses (“Hora do Planeta” e “Praia
em direto”, da TMN e Vodafone, respetivamente). A importancia dos media ja tinha
sido sublinhada por autores como Dawkins (2004:3), o qual refere que os consumidores
néo séo proactivos na procura de informagéo sobre a RSE, fazendo com que os media se
assumam como uma importante fonte de informacdo para divulgar os projetos junto do

publico em geral.

De destacar que o “Facebook™ e o passa-a-palavra de amigos e familiares revelaram-se,
igualmente, duas importantes fontes de informacé&o, o que se encontra em consonancia
com o que defendem autores como Bhattacharya & Sen (2004:16) e Du et al. (2010:8).
Por outro lado, o “Youtube” e os relatorios técnicos revelaram-se pouco importantes.
No caso dos relatorios técnicos, contraria-se a teoria de Morsing & Schultz (2006:323)

guando referem que estes canais tém uma forte predominéncia na notoriedade nas
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iniciativas de RSE. De acordo com o site “Socialbakers”, mais de 80% dos internautas
portugueses ja tem perfil no Facebook, sendo Portugal o 35° pais do mundo com maior
namero de utilizadores desta rede social. Estes dados vém reforgar a importancia da web
2.0 para a comunicacdo das marcas, ndo sé na divulgacdo de produtos/servicos, mas
também dos seus projetos sociais. Além disso, a comunicacdo nas redes sociais pode
alavancar o potencial do “Youtube” na efetividade da comunicagdo destas iniciativas,

promovendo o passa-a-palavra através da partilha dos videos entre os utilizadores.

8. LIMITACOES

A principal limitacdo esta relacionada com o universo do estudo, uma vez que foi
utilizada uma amostra por conveniéncia. O questionério foi distribuido junto da rede de
contactos do autor no Facebook, sendo a amostra, essencialmente, constituida por

individuos jovens e que frequentam (ou ja concluiram) o ensino superior.

9. RECOMENDACOES

Sugere-se um reforco da comunicacgdo das iniciativas de RSE junto do publico-alvo das
marcas, sobretudo através das atividades de relagcdes publicas de forma a despertar o
interesse dos media. Além disso, a publicidade na televisdo, radio e imprensa pode ser,
igualmente, uma boa forma de aumentar o impacto da divulgacdo dos projetos. Alguns
autores (exemplos: Amaladoss, 2010:8; Obermiller & Spangenberg, 1998:161) referem
que a utilizacdo da publicidade para comunicar iniciativas sociais cria algum ceticismo
dos consumidores em relacdo a autenticidade das mensagens. Este ceticismo ndo foi
considerado no presente estudo, pelo que esta pode ser uma sugestdo para estudos

futuros.

A aposta no “Facebook” pode também ser uma estratégia a adotar, pelas razbes

apontadas anteriormente. Uma andlise as paginas dos operadores em estudo mostra que
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o “Facebook” ¢, atualmente, um canal apenas utilizado para a divulgacdo de
produtos/servigos e campanhas promocionais, sendo pouco explorado na comunicagéo
dos seus projetos sociais. Por este facto, o impacto da web 2.0 na notoriedade destes

projetos é outra das recomendacdes para investigacdes futuras.

Por Gltimo, recomenda-se o desenvolvimento de estudos que permitam investigar de
que forma se podera aumentar a associacao dos projetos aos respetivos operadores, dado
que esse foi outro problema identificado no presente estudo. Efetivamente, a
notoriedade das iniciativas apenas pode trazer beneficios se os consumidores forem

capazes de distinguir os diversos projetos das marcas.
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ANEXO A - QUADROS

Quadro 6: Iniciativas da Sonaecom/Optimus

Iniciativas Objetivo Clipping
“Parte  de | Restaurar e requalificar as areas materno-infantis de 12 hospitais publicos de norte | RTP
Nos” a sul do pais. Cerca de 50 voluntérios da Optimus estiveram presentes na iniciativa,
e a marca disponibilizou, em colaboracdo com a RTP, uma linha de valor
acrescentado que conseguiu angariar, em cerca de uma semana, 22.000€.
“Cerveira | Promover e inspirar os jovens a desenvolver competéncias em areas criativas | Marketeer
Creative emergentes. A iniciativa reuniu alguns dos mais inovadores criadores nacionais e
Camp” internacionais das areas do cinema, musica, video, arquitetura, publicidade,
instalagdo e arte urbana, entre os quais os Like Architects, David Quiles, Brett
Novak ou Kirsten Lepore.
“Projeto Permitir aos funcionarios apoiarem varias instituicdes de Solidariedade Social, para
Smile” assegurar o acesso e formacdo na utilizacéo das TIC, independentemente da idade,
incapacidade, lingua, cultura e literacia em TIC.
Tornar os equipamentos (computadores portateis de Ultima geracdo com Internet
“Projeto movel, comunicagdes gratis e apoio & manutencao) acessiveis a criangas, jovens e
K> portadores de deficiéncias motoras, promovendo a inclusdo social, combatendo o
isolamento, aumentando o conforto e reforgando as suas competéncias. Até ao final
de 2011, a Optimus disponibilizou 69 computadores portateis de Gltima geracdo
com Internet mdvel Kanguru, comunicacgdes gratis e com apoio de manutencao.
“Save Em parceria com a EFACEC e a Frounhofer Portugal, a Optimus criou esta
Energy” iniciativa com o objetivo de desenvolver solucdes de otimizagdo para a autonomia

energética das estagbes de comunicacdo movel, aumentando a eficiéncia
energética, utilizando equipamentos com menor consumo energeético e potenciando

a utilizacéo de energias renovaveis de forma sustentével.
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Quadro 7: Iniciativas da PT/TMN

Iniciativas

Objetivo

Clipping

Teleassisténcia

Oferecer equipamentos com um ano de mensalidade do servigo de

TVI, RTP, Publico,

para apoio  a | teleassisténcia a cidaddos identificados como estando em situagdo de | Correio da Manhd,
idosos isolamento ou de risco, de forma a promover o combate a exclusdo das | Jornal de Noticias,
pessoas mais idosas, desfavorecidas ou incapacitadas. Visdo e Sdbado
Em parceria com a Policia de Seguranca Publica (PSP), a RFM e a | TVI, RFM, Diéario de
“Estou Aqui” Unidade de Tecnologias de Informagdo de Seguranga, tem como | Noticias, Correio da

objetivo aumentar a seguranga das criangas, com a distribui¢do
gratuita de pulseiras para facilitar a localizacdo dos educadores e pais

de criancgas perdidas no periodo de verao.

Manha, Jornal de
Noticias, SOL,
Visao, Sabado,

Meios & Publicidade

e Marketeer

“Hora do Planeta”

Desafiar todos os clientes a desligar as suas luzes durante a Hora do
Planeta e a mostrar 0 seu apoio a esta causa. Foi enviado para 0s 7
milhdes de clientes da TMN, o SMS TMN Hora do Planeta com este
apelo; a resposta a este SMS gerou ainda uma receita para a WWF em

Portugal e para os seus projetos de conservacéo no terreno.

SIC, RTP, Canal
Panda, RFM, Diario
de Noticias, Publico,
Correio da Manha,
Jornal de Noticias,
Sol, Visdo, Sabado,

Briefing

“Solidarios até a

Medula”

Leiloar obras e pecas oferecidas por personalidades do mundo artistico,
desportivo, cientifico e cultural cujas receitas revertiam a favor da
APCL, de forma a ajudar pessoas com leucemia em Portugal. A
Fundacéo PT, em parceria com a RTP, disponibilizou uma linha de
atendimento e de valor acrescentado, através da qual as pessoas, de
forma gratuita para todas as redes, moveis e fixas, puderam oferecer os

seus donativos.

RTP
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“Comunicar em

Alertar a comunidade educativa para a utilizagdo correta e segura das
tecnologias de informacédo e partilhar conhecimentos essenciais para

uma utilizacdo segura e responsdvel da Internet e do telemdvel.

seguranga”
Paralelamente, foi langado um passatempo que desafiava alunos e
professores a apresentar trabalhos tematicos sobre as TIC. Os prémios
foram entregues pelo futebolista Vitor Baia no Estadio do Dragéo.
Quadro 8: Iniciativas da VVodafone Portugal
Iniciativas Objetivo Clipping
Em parceria com a Marinha Portuguesa, este servi¢o disponibilizou em RTP, Publico,
tempo real informacdao sobre praias portuguesas. indice UV, temperatura | Correio da Manha,
da agua, temperatura e humidade do ar, velocidade e direcéo do vento, Jornal de Noticias,
“Praia em

direto/Praia

dados sobre as marés (informacéo cedida pelo Instituto Hidrogréafico da

Marinha), ondulacéo, pressdo atmosférica e qualidade de 4gua balnear

Sol, Meios &

Publicidade, Briefing

Saudavel”

(informacéo cedida pela Agencia Portuguesa do Ambiente), entre outros. | e Marketeer

O objetivo era contribuir para 0 aumento da seguranca e qualidade do

ambiente nas praias, assim como das acessibilidades para pessoas com

mobilidade condicionada.

Promover a lingua portuguesa na Internet e esclarecer qualquer tipo de | TVI, RTP, SIC,
“Ciberdividas” davidas sobre ortografia, sintaxe ou fonética, assim como uma série de | Pablico, JN e DN

outras rubricas de debate e informagéo a volta da lingua portuguesa.
“World of | Financiar a colocagéo de profissionais qualificados junto de instituicdes Publico, Briefing e
Difference” de solidariedade social. Marketeer
Criacdo de Colmatar as dificuldades especificas na comunicacdo com clientes RTP, SIC, TVl e
Servico de possuidores de deficiéncia auditiva. Marketeer
Apoio a
Clientes em

Lingua Gestual
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Portuguesa

“Guerra aos

Polegares”

Em parceria com a Do Something, IMTT e Ministério da Educacéo e Meios & Publicidade
Ciéncia/Direccdo-Geral da Educacdo, o objetivo era sensibilizar e Marketeer
condutores e futuros condutores para a importancia da prevencao da
sinistralidade rodoviaria no nosso Pais, sobretudo no que diz respeito aos
perigos de escrever SMS enquanto se conduz. Foram realizadas varias
acOes ludico-educativas dirigidas aos jovens entre 0s 12 e 0s 18 anos — 0s
futuros condutores — em diversas escolas do 3° Ciclo do Ensino Bésico e
do Ensino Secundério, em Lisboa, no Porto e em Coimbra, com
distribui¢do de material informativo e merchandising alusivo a

campanha.

Quadro 9: % de familiares/amigos a trabalhar nos operadores

%

Familiares/amigos a Sim 23,8

trabalhar no(s) operador(es) | Nao 76,2

Quadro 10: Distribuicédo dos inquiridos pelos operadores

N %
Optimus 1 27 15,7
TMN 1 69 40,1
Vodafone |1 110 64,0

Quadro 11: Percecdo sobre a preocupacao das empresas com a RSE

Descriptive Statistics

N Minimum [ Maximum Mean Std. Deviation
Percecéo sobre a
preocupacao das empresas 166 1 5 3,11 ,975
com a RSE
Valid N (listwise) 166
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Percec¢édo sobre a
preocupacao das empresas 3,1 ,97
com a RSE

Quadro 12: Notoriedade espontanea (recordacao dos projetos)

N %
Sim 8 4,7
Notoriedade Néo 133 77,3
Espontéanea Sem resposta 31 18
Total 172 100,0

Quadro 13: Notoriedade espontanea (projetos mencionados)

Operadores Projetos N

Optimus Troca de pontos por donativos a Instituicbes Sociais 2
(projeto “Ponto t”)

TMN Bolsas de investigacao 1
“e-Escolas” 1
Projetos de voluntariado com criangas em idade 1
escolar

Vodafone “Praia Segura”, 1
“Taxi Seguro” 1
“SMS Dador” 1

Total 8
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Quadro 14: Notoriedade assistida (conhecimento de, pelo menos, um projeto)

N %
Notoriedade assistida — Sim 65 37,8
conhecimento de, pelo Nao 107 62,2
menos, um projeto Total 172 100,0

Quadro 15: Teste do Qui-Quadrado - Notoriedade assistida (conhecimento de, pelo

menos um projeto) / Sexo

Custom Table

Notoriedade assistida — conhecimento de, pelo menos um projeto
Sim N&o Total
N % N % N %
Masculino 23 35,4 55 51,4 78 45,3
Sexo
Feminino 42 64,6 52 48,6 94 54,7

Pearson Chi-Square Tests

Notoriedade
assistida —
conhecimento

de, pelo menos

um projeto
Chi-square 4,186
Sexo |df 1
Sig. 041"

Results are based on nonempty rows
and columns in each innermost subtable.
*. The Chi-square statistic is significant

at the ,05 level.
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Quadro 16: Conhecimento dos projetos

Operadores Projetos N %
“Cerveira Creative Camp” 4 6,0
. “Parte de Nos” 7 10,4
Optimus
“Projeto Smile” 5 75
"Projeto K” 4 6,0
“Save Energy” 5 75
“Hora do Planeta” 24 35,8
“Solidarios até a Medula” 21 31,3
TMN
“Comunicar em seguranga” 2 3,0
“Estou Aqui” 10 14,9
Teleassisténcia para apoio a idosos 15 22,4
“Guerra aos Polegares” 17 25,4
Criacédo do 1° Servico de Apoio a Clientes
Vodafone i ¢ P 12 17,9
em Lingua Gestual Portuguesa
“Praia em direto/Praia Saudavel” 18 26,9
“Ciberduvidas” 7 10,4
“World of Difference” 1 1,5
Total 67 100

Quadro 17: Associacdo dos projetos aos operadores (pelo menos

correta)

N %
Associagdo dos Sim 34 19,8
projetos aos N3o 13 7.6
operadores (pelo Sem resposta 125 72,7
menos 1 resposta
Total 172 100,0
correta)
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Quadro 18: Associagdo dos projetos aos operadores

Operadores Projetos N %

"Cerveira Creative Camp" 4 7,4
"Projeto Smile" 1 1,9
Optimus "Projeto K" 1 1,9
"Save Energy" 1 1,9
"Parte de Nos" 0 0
Teleassisténcia para apoio a idosos 7 13,0
"Solidarios até a Medula" 5 9,3
TMN "Estou Aqui" 4 7.4
"Hora do Planeta" 3 5,6
"Comunicar em Seguranca" 1 1,9
"Praia em direto/Praia Segura" 10 18,5
"Criacdo do 12 Servico de Apoio a 74

Vodafone Clientes em Lingua Gestual Portuguesa" 4 ’
"Guerra aos polegares" 9 16,7
"Ciberduvidas" 3 5,6
"World of Difference" 1 1,9
Total 54 100

Quadro 19: Identificagdo do Objetivo dos Projetos (pelo menos um)

N %
Identificacdo de, pelo | Sim 26 15,1
menos, um objetivo | Sem resposta 146 84,9
dos projetos Total 172 100,0
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Quadro 20: Identificacdo do objetivo dos projetos (lista de projetos)

Projetos N %
"Cerveira Creative Camp" 4 8,9
"Projeto Smile" 0 0
Optimus "Projeto K" 0 0
"Save Energy" 0 0
"Parte de Nos" 0 0
Teleassisténcia para apoio a idosos 7 15,6
"Solidarios até a Medula" 6 13,3
TMN "Estou Aqui" 2 4,4
"Hora do Planeta" 5 11,1
"Comunicar em Segurancga" 0 0
"Praia em direto/Praia Segura" 5 11,1
"Criacdo do 12 Servico de Apoio a Clientes em
Vodafone Lingua Gestual Portuguesa" 4 8,9
"Guerra aos polegares" 7 15,6
"Ciberduvidas" 4 8,9
"World of Difference" 1 2,2
Total 45 100

Quadro 21: Teste do Qui-Quadrado: Identificacdo de, pelo menos, um Objetivo

dos Projetos / Sexo

Custom Table

Identificac@o de, pelo menos, um objetivo dos projetos
Sim Sem resposta Total
N % N % N %
Masculino 6 23,1 72 49,3 78 45,3
Sexo
Feminino 20 76,9 74 50,7 94 54,7

Pearson Chi-Square Tests

NA_objetivo_ce
rto
Chi-square 6,131
Sexo |df 1
Sig. 013"

Results are based on nonempty rows
and columns in each innermost subtable.
*. The Chi-square statistic is significant

at the ,05 level.
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Quadro 22: Importancia dos projetos para a imagem dos operadores

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Importancia dos projetos
assinalados para a
percec¢ao sobre a imagem 60 1 4 3,12 , 715
do(s) respetivo(s)
operador(es)
Valid N (listwise) 60

Média Desvio-padréo

Importancia dos projetos
assinalados para a

percec¢do sobre a imagem 3,1 7
do(s) respetivo(s)

operador(es)

Quadro 23: Importancia das fontes de informacao

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
TV 63 1 4 3,46 ,839
Facebook 58 1 4 3,26 ,807
Péagina do(s) operador(es) 57 . 4 3.12 803
na Internet
Radio 60 1 4 3,10 ,817
Familia/amigos 57 1 4 3,05 ,789
Jornais 58 1 4 2,93 , 792
Revistas 58 1 4 2,83 775
Youtube 55 1 4 2,65 ,907
Relatérios técnicos 55 1 4 2,16 , 788
Valid N (listwise) 54
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TV

Rédio

Jornais

Revistas

Pagina do(s) operador(es)
na Internet

Facebook

Youtube

Relatorios técnicos

Familia/amigos

3,5
31
29
2,8

© ™ o

31

©

3,3
2,7
2,2
3,1

w o ©

Quadro 24: Satisfacdo dos clientes e percecdo sobre a preocupacdo com a RSE

Ranks

Satisfacdo coma TMN Mean Rank
A Responsabilidade Madafpouco satisfeito 9 19,72
Social En1p|'e§a|'[a! Mem satisfeita nem 14 3557
assenta no pnnmp;:u de insatisfaita
que as empresas devem . ) o
contribuir para... Satisfeito/muito satisfeito 48 3918

Total 71

Test Statistics™ "

A

dade Sacial
Empresarial
assenta no
principio de
que as
BMpresas
devem
contribiuir
para...

Responsakili

Chi-Square 7,501
df 2
Asymp. Sig. 024
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Yariable:
Satisfagdo com a
TMM
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ANEXO B - QUESTIONARIO

Instituto Superior de Economia e Gestao

Este inquérito foi desenvolvido no Ambito da dissertagdo de um aluno do Mestrado em Marketing do
ISEG. O objectivo principal € analisar o conhecimento sobre os projectos sociais das marcas Optimus
(Sonae), TMN (PT) e Vodafone pelos consumidores. Todas as respostas sac anonimas e confidenciais.

Q1.
De qual (quais) dos seguintes operadores de telecomunicacfes moveis € cliente? (atencdo: pode assinalar mais
do que uma resposta)

[T] Optimus
] THM
[7] Vodafone

Q2
Qual & o seu grau de satisfacdo com os servicos prestados pelo(s) seu(s) operador(es)?

Nem satisfeito
MNada satisfeito Pouco satisfeitc  nem insatisfeito Satisfeito Muito satisfeito

Optimus
THM

Vodafone

Q3.

A Responsabilidade Social Empresarial assenta no principio de que as empresas devem contribuir para uma
sociedade mais justa e para um ambiente mais limpo, respondendo aos interesses nao so dos accionistas, mas
também dos trabalhadores. das comunidades, dos clientes e de outros agentes sociais.

Na sua opinido, qual & o grau de preccupacdo que as empresas, actualmente, atribuem a Responsabilidade
Social?

MAo se preocupam
nada Preocupam-se pouco  S3o indiferentes Preacupam-se Preocupam-se muito N30 tenho opinido

Q4. Lembra-se de algum projecto social que o(s) seu(s) operador(es) tenha(m) realizado durante o ano presente?
) Sim

- MNao

Q5. Indigue, por favor. o(s) nome(s) do(s) projecto(s).
Indique o(s) nome(s) do(s) projecta(s).

OptimusiSonae
THMNIPT

Yodafone
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Q6.
Da lista que se segue, quais sdo os projectos sociais que conhece? Indigue, igualmente, o nome do operador que esta
associado aos respectivos projectos e o objectivo (se souber) dos mesmos.

Conhecimento Operadar Finalidade
Conheco CUT]JI?SCO Optimus/Sonae TMMIPT Vodafone Indique o ohjectivo do projecto.

“Guerra aos Polegares”

“Estou Agui”

“Cerveira Creative Camp”

“Praia em directo/Praia Sauddvel”
“Ciberdividas™

“Waorld of Difference”

Teleassisténcia para apoio a
idosos

‘Parte de Nds™

“Hora do Planeta”
“Solidarios até a Medula”
“Comunicar em seguranga”
“Projecto Smile”

“Projecto K~

“Save Energy”
Criacdo do 1° Servico de Apoio a

Clientes em Lingua Gestual
Poruguesa

Qr.
Identificou algum projecto da lista apresentada na questdo anterior?

Sim

Mao

Q8.
Qual a importncia dos projectos que assinalou conhecer, para a sua percepcdo sobre a imagem do(s)

respectivo(s) operador(es)?
Mada importante Pouco importante Importante Muito impaortante MAo tenho opinido

Q0. Alguma vez sentiu gue algum dos projectos que mencionou conhecer influenciou favoravelmente a sua
opinido sobre o(s) respectivos operador{es)? Diga qual (quais) & porqué.
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Q10
Dos projectos que referiu conhecer, qual € a importancia gque atribui as seguintes fontes de informac&o para a
divulgacdo desses mesmos projectos?

Mada importante Pouco importante Importante Muito importante
T

Radio
Jornais
Revistas

Pagina do(s) operadores) na
Internet

Facebook
Youtube
Relatdrios técnicos

Familia/amigos

Q711. Sexo

(7 Masculing

71 Feminino

Q12 Idade

Q13
Grau académico (que concluiu ou esta a frequentar)

i Ensino Basico (até ao 9° ano)
O 10° 117 e 127 ano

iy Ensino Superior

Q4.
Se concluiu ou esta a frequentar o ensino superior, indigue o nome do seu curso.

Qfa.
Algum dos seus familiares/amigos trabalha ou ja trabalhou em algum dos operadores do(s) qual (guais) & cliente?
=) Sim

- Mo
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