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Resumo

Do ponto de vista conceptual, a ética nos negogiotica empresarial tem sido

apontada como fundamental para o desenvolvimenéstiatégias focadas no interesse
comum tanto de empresas como dos consumidores.nteseesses de todos o0s

stakeholders tém de ser garantidos tanto na pénspela geracédo de lucro, como na
perspectiva da satisfacdo de necessidades e n&us nmeportante, na perspectiva de
retorno a comunidade.

A actividade de marketing estad muito sujeita a @pgdes de ordem moral, muito
possivelmente como nenhuma outra actividade. Aasgao ética € um campo de estudo
bastante vasto, considerando todas as perspedt@vamrketing onde a ética intervém.
O papel do consumidor é muitas vezes menorizadendoseste ultimo, o alvo do
marketing, torna-se muito necessario medir as peasepcdes éticas em relacdo a
accao do marketing, considerando que o conceitwodsumidor sofreu uma profunda
alteracao, por via dos efeitos da globalizacao sodeedade do conhecimento.

Estudando estas dinamicas, podemos construir umeauea de analise, que incorpore a
percepcdo e intencdo ética dos consumidores. Eiallio de investigacdo tem por
objectivo principal analisar a percepcao e inter@gfza e a analise do posicionamento
ético na perspectiva do consumidor portugués.

Para o efeito, foi realizado um estudo quantitat{imquérito) aos consumidores

portugueses, durante o terceiro trimestre deste lem@am obtidos 202 questionarios
preenchidos pelos participantes, analisados comrseca ferramenta informatica

estatistica SPSS 19.0. De acordo com as expectatasm evidéncias empiricas
apontaram para um racio bastante positivo no queedpeito a intencao e percepcéo
ética do consumidor portugués, assim como em terdeogosicionamento ético.

Surpreendentemente, foi constatar que percepcmcaio e posicionamento ético séo
variaveis que evoluem com a idade dos inquiridoste€ resultados constituem
argumentos que podem ser utilizados pelos invekirga para incluirem na analise do
comportamento do consumidor.

PALAVRAS CHAVE: Decisdo Etica; Percepcéo Etica; Intengéo EtidaaEt
Marketing ; Etica Empresarial; Consumidor Etico.
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ABSTRACT

From the conceptual point of view, business etlissumed a fundamental role on
developing strategies focused in the common inteoésconsumers and business
companies. Stakeholder interests must be guarariteed several points of view:

profitability, satisfaction (of ones needs) and feds important, giving back to the
community.

Marketing activities are bound to moral appreciagio probably like no other
professional activity. Its ethic range is quite tvas field of study considering all
marketing perspectives where ethics intervenes. rble of the consumer is often
diminished, and considering that the consumer ¢&strget of marketing activities,
measuring its ethical perceptions in relation taketing action is essential; taking in
account that consumerism has suffered a profourahgd) due to the effects of
globalization and the uprising of knowledge soe®ti

Studying these dynamics, we can build a framewdrlamalysis that incorporates
perception and ethical intention of consumers. &ime of this research has the main
purpose of analyzing ethical perception, ethic&ntion and ethical positioning from
the portuguese consumer perspective.

In that purpose, we conducted a quantitative s{sdyvey) to portuguese consumers,
during the third quarter of this year. We obtai®® questionnaires completed by all
participants, which were analyzed using the statissoftware SPSS 19.0.

According to expectations, the empirical evidenoafed to a positive ratio regarding
the ethical intention and perceived ethicality lné portuguese consumer, as well as in
terms of ethical positioning. Surprisingly, it wlsund that perception, intention and
ethical positioning are variables that evolve viltk age of respondents. These results
are arguments that can be used later by researthersclude in the analysis of
consumer behavior.

KEYWORDS: Decision Ethics; Ethical Perception; [E#ii Intention; Ethics;
Marketing; Business Ethics; Ethical Consumerism.
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CAPITULO 1 — INTRODUCAO

“N&o existira ética no marketing enquanto ndo axdsica nos negocios. As ac¢des de

marketing sdo partes integrantes, sinérgicas aggacio”.
in Filho (2004), p. 8.

1.1 Objectivo do trabalho

O reconhecimento de um assunto ético e a adopcameepostura ética assume as mais diversas

formas, de acordo com a actividade profissiongdessoal de cada individuo.

Academicamente a ética nos negécios € um assustanb@a comum na literatura internacional.
Todavia, dado tratar-se de uma tematica que agrarautros conceitos interdependentes da ética
empresarial como a Responsabilidade Social da EapRSE), comeca agora a sedimentar-se,

especialmente em anos recentes.

A accao ética do marketing ndo se encontra sufemeente aprofundada. A actividade de marketing
estd muito sujeita a apreciacdes de ordem moraito npossivelmente como nenhuma outra
actividade, pelo que importa saber quais os comgtreentos éticos dos actores de marketing e que

normas éticas os norteiam.

O papel do consumidor é muitas vezes menorizadendoseste Ultimo, o alvo do marketing, €
imperativo medir as percepgbes éticas do consumadorrelacdo a accao do marketing. O
consumidor alterou-se e € hoje um consumidor ntaist@ mais informado e mais exigente, pelo

gue o espectro da ma publicidade ou da publicidadanosa € hoje grandemente valorizado.

A sombra da nocéo de ética nos negdodimsifiess ethiggaz o objecto da presente investigacéo
cientifica: a ética no marketing aplicado ao casduygués. O objectivo desta dissertacdo € assim
medir a percepcao e intencdo ética, numa analise mparativa do posicionamento ético na

perspectiva do consumidor portugués

Tal como sugere Eco (1998), o trabalho de invesdigaem de determinar as teorias e 0os conceitos
apropriados, desenvolvendo novas teorias e cos¢caigonecessario. Deve verificar também, se as

metodologias existentes podem ser utilizadas.

Por sua vez Fortin (2003), aponta a necessidaderetgsar o estado actual dos conhecimentos

respeitantes ao problema em estudo, assim comeeasidade de informacao relativa & natureza do
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problema de investigacdo acerca da sua pertinénzisgeu sentido e ainda sobre o contexto em que

o estudo do problema foi encetado.

Pelo que o enquadramento tedrico foi feito mediantandlise de publicagBes internacionais,
nomeadamente livros editados por especialistaicer® marketing, assim como diversos artigos e
publicagbes em revistas da especialidade comdéownal of Business Ethicso Journal of
Marketing o Journal of the Academy of Marketing ScignoeJournal of Business Researoh

Journal of Advertisingentre outros.

Foram consultados os sectores em andlise nomeattamehPAN — Associacdo Portuguesa de
Anunciantes, o ICAP - Instituto Civil de Autodistiim na Publicidade, o INDC - Instituto de

Defesa do Consumidor, entre outros, de forma ae#iio quadro de referéncia do estudo.

Recorremos, através do reconhecimento/descricdidedéficacdo e da exploracédo, a utilizacao de
métodos quantitativos mistos que permitissem aismée contelddo e as comparacfes ou analises

descritivas do problema em estudo.

Conceptualmente, iniciaremos pela definicdo dexgtle marketing e o relacionamento entre ambos,
através da ética nos negocios. Sera definido ootekt marketing alvo da presente dissertacao,
nomeadamente o conceito de publicidade e os setmesc(anunciantesmarketeers e

consumidores).

Do ponto de vista metodolégico, abordaremos a pgpol estudada, a amostra recolhida, as
variaveis e os métodos de colheita e andlise ddssd&or ultimo, na fase empirica da dissertacéo
dedicar-nos-emos a colheita dos dados, a analisedddos recolhidos, a interpretacdo e a
comunicacao dos resultados obtidos, numa l6gicaetticdo do nivel perceptivo do publico-alvo

estudado, assim como as limitacdes do estudo,isdgarovas hipdteses de pesquisa.

Serao feitas referéncias as percepcdes éticasitergdes éticas e a conduta ética. Serao feitas
igualmente referéncias aos modelos de decisdo, é&plcados essencialmente aos gestores de

marketing.

1.2 Contextualizacéo

Observada isoladamente, a ética apresenta-se aonoonceito filoséfico bastante antigo. Desde a
antiguidade classica que o conceito de ética fojalmente explorado por varias correntes

filosoficas, apaixonando diversos pensadores.
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E hoje, um tema recorrente e transversal a todascedades, pelo que sdo varios os motivos que
alargaram o espectro do conceito de ética: as ngadgpoliticas, sociais, econémicas, ecoldgicas,
tecnoldgicas, a globalizacdo a sociedade de infgmantre outros.

A bibliografia internacional tem aumentado expom@nmente a sua producdo e sdo varios os
estudos referenciais acerca de percepcao e intéticéo(ex:Perceived Importance of Ethics and
Ethical Decisions in Marketing -Singhapakdi), como em termos de posicionamentol gena

termos éticosHthics Position Questionnaire Forsyth).

Contudo, sdo em menor nimero os estudos existaceesa da ética no consumidor. Relativamente
ao caso portugués conhecem-se os trabalhos de oFr@@03), que aborda aEtica e
Responsabilidade Social dos Profissionais de Margeém Portugdl e o trabalho de Almeida

(2010) que aborda &tica, Valores Humanos e Responsabilidade SocsEdapresds

Para Tsalikis e Fritzsche (1989) na organizacaaesapial a area funcional mais relacionada com o
abuso ético € o marketing, isto porque o markeéng funcdo do negdcio responsavel pela
comunicacao e pela satisfacdo dos clientes pelooquepel da ética no marketing pode ser visto

como critico da ordem social e da justica.

Para alguns autores a adopc¢ao da ética pelo mayk&ib se deve a um interesse em adoptar uma
conduta de moral(idade) coadunada com a nova agi@lidmpresarial em que o contexto economico

decorre.

De acordo com Welch (1997) as corporacdes que adoptprogramas de ética fizeram-no em

resposta a ameacas de accao legislativa ou aagidtatiza real em resultado de um aumento da
regulacdo governamental, fruto de alguns epis@tkadesrespeito pela ética empresarial. A adopcéo
de uma conduta ética geralmente origina bons negood entanto os resultados lucrativos ndo se

obtém apenas da adopc¢ao de uma postura ética.

A perspectiva tradicional de observancia de umauwuanética é descrita como sendo burocrética e

imposta aos trabalhadores da empresa desde otéopdase da mesma.

De acordo com Filho (2004) a ética deve ser eneacaino posicionamento estratégico pelas
empresas que visam o lucro no seu processo deiaedacavia, o fenomeno da globalizacdo da

economia mundial mudou o paradigma ético na empresa

A relacdo entre ética e o marketing surge do iasererescente da importancia dos negoécios na

sociedade. A concorréncia obriga as empresas arnarem a ética como um dos pilares a utilizar na
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sobrevivéncia do mercado, pois a globalizacdo espettar da consciéncia social de grupo, assim

como os novos paradigmas de desenvolvimento sas&rssim o exigem.

No marketing, como em qualquer actividade, é nécessim processo de criacdo, definicdo, de
pratica e de consolidacdo de padrdes éticos quecanp 0 engano e a pratica da comercializacao

desleal junto do consumidor, contra a concorréfutgaleal) e contra a legislacdo vigente.

O marketing, tanto no seu aspecto instrumental coperacional, actua exactamente sobre o
comportamento do consumidor. A dimensdo das acgdewarketing podera, ou ndo, ser moral,
assim como a obsessdo pelo lucro e pelos resulsmp®dmicos, que mais do que um controlo

legal, devem antes obedecer a um controlo moral.

A funcéo do gestor de marketing € gerir as relag@esmpresa com 0s seus consumidores e os fins

da actividade da empresa visam a satisfacdo doicodsr.

Kotler e Armstrong (1991) consideram que nem too®gestores tém uma sensibilidade moral
apurada, pelo que as empresas necessitam desernpoliteas éticas de marketing corporativo -

linhas gerais que todos os funcionérios da orgaazdeverao seguir.

Estas politicas deverédo cobrir as relagdes conmstriibdidores, os padrées de publicidade, o servi¢co
ao consumidor, a politica de precos, o desenvohinéo produto e padrdes éticos gerais. A ética e
a responsabilidade social requerem um total comigemda empresa. Deve ser uma componente da

cultura organizacional da empresa:

“Em qualquer negocio empresarial, 0 comportametito éeve ser uma tradicdo, uma

forma de conduzir os assuntos e que € passadaalgigeem geracao de trabalhadores
a todos os niveis da organizacdo. E responsalslidag gestores, comecando no topo,
de determinar o exemplo pela conduta pessoal ewrisambiente que ndo sé encoraje

e premeie o comportamento ético, mas que torne sreimque isso inaceitavel.”

in Kotler e Armstrong (1991) p. 642.

CAPITULO 2 — REVISAO DE LITERATURA

“E evidente que é muito dificil para os gestoremfaescolhas éticas, dado que estéo
frequentemente diante de um dilema. A gestdo daemapE um modo permanente de
gerir contradi¢des”.

in Mercier (1999), p.7.
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2.1 Etica
2.1.1 Definicdo de Etica

Proveniente do grego, refere-se a parte da Fibospfie estuda os fundamentos da moral. E o

conjunto de regras de conduta. Outros significéttwsao atribuidos:

“E 0 conjunto de regras prescritivas (i.e. formaigxplicitas), principios valores e
virtudes de caracter, que informam e guiam a cenduerpessoal e intrapessoal do
individuo. Ou seja, a conduta do individuo para @woutro e a conduta do individuo
para consigo proprio.”

in Dicionario Priberam.

No quadro abaixo, resumem-se as principais defsigie Etica de acordo com os autores
estudados:

Tabela | — Definicbes de Etica (adaptado de Variosutores)

Spence  Ocupa-se do estudo das normas morais nas sociduamesas e procura explicar e
e justificar os costumes de um determinado agrupastannano, bem como subsidiar
Heekeren a solugéo dos dilemas mais comuns.

O termo é usado alternadamente com moral(idadesaple este uso ser aceitayel,

Tsalikis . . . o U .
o € mais preciso restringir os termos moral e masdkda conduta em si. Os termps,
. ética e ético, referem-se ao estudo da condutalmara codigo seguido pelo
Fritzsche . ..
individuo.
A moral(idade) refere-se aos principios ou regmasahduta moral definida pela
sociedade. A teoria ética (um ramo da filosofida @slacionada com a reflexdo da
Beauchamp e e . "
o natureza e das justificagdes do certo e do erfdidongue a ética descritiva (crengas
Bowie gerais, aos valores, as atitudes, aos padrdesuigma ge facto o comportamento)

a ética normativa (avalia 0 comportamento atraeéspelo a padrées ou normas que
sdo independentes do costume).

Trevifio Os principios, normas e padrfes de conduta quermgoveum individuo ou um
e Nelson grupo.

De forma a clarificar os conceitos importa distiingiica de moral. Ao passo que a teoria ética lida
com a incorreccao ou correccdo das accles, praturatroduzir clareza, substancia e precisdo nos
argumentos procurando colocar as crengas morageaticas sociais sob um conjunto unificado e
coerente de linhas de orientacéo e de conceitosralidade consiste no que o individuo deve fazer

tendo em vista o cumprimento das normas de comperts presentes na sociedade.
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De acordo com Rego, Cunbaal (2006) a moralidade sugere uma instituicdo sapialabarca um
conjunto de padrdes perfilhados pelos membros @deauttura. O mesmo sera dizer que prevalecera
0 que os membros dessa cultura entenderem por @erorado. A moral é assim constituida por
regras presentes numa dada sociedade que os seisas@evem cumprir se desejam ser aceites

pela mesma, ainda que estas transgridam padrées aisumidos pelas pessoas individualmente.

Importa também distinguir ética de responsabilidadeial dado que segundo Fisher (2004) a
primeira difere da Responsabilidade Social da Esgp(RSE) ouCorporate Social Responsibility

(CSR) na medida em que a ética lida com as acg#emdividuos e a responsabilidade social lida
com as actividades das organizacgoes. A respordadbdisocial foca-se no impacto que a actividade
dos negdcios tem na sociedade, enquanto a éti@afocestda na conduta do individuo dentro da

organizacao.

Para Boatright (2000) as organizacdes empresgmiagam cada vez mais ateng¢do a conduta dos
seus empregados numa perspectiva transversal @sngwo contrario da énfase dada pela RSE na
medicdo do impacto da actividade empresarial needade, 0 movimento de ética corporativa
dirige-se as necessidades que guiam o processecigid ética individual e ao desenvolvimento de

um ambiente de trabalho ético.

A nocao de RSE sera propositadamente deixada teegmpresente estudo, dado que apesar de ser

um conceito interdependente do conceito de ét@agralvo de estudo na presente dissertacao.

2.1.2 Raciocinio Etico

Existem vérias teorias que sustentam a legitimiddaettica explicando também a formacao do
raciocinio ético. Para Spence e Heekeren (2004ktraitura do raciocinio ético compreende trés

componentes principais: justificacdo, motivacadseovancia:

A justificacdoproporciona razdes validas e convincentes paraeiaa@o racional dos principios
éticos, das regras, dos valores e das virtudesp@usua vez guiam a conduta ética através do meio

composto pelos argumentos fornecidos pelas teétizess actuais.

A motivagdo aponta a accdo de forma ética, nadmgegincipios éticos justificados, regras, valores
e virtudes. Entende-se que um bom argumento fatoegor uma teoria ética - para além da
justificacdo — deve proporcionar motivacdo psiciédgcapaz de motivar individuos de forma a

agirem eticamente de acordo com os principios j&ciopados.
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A observanciasurge da necessidade de agir eticamente. Paré taiprescindivel converter o

reconhecimento e a intencdo de agir eticamenteaegdo ética. Estes factores sdo a partida
suficientes para agir de forma ética dentro darozggdo. N&o serdo suficientes, se existir uma
auséncia de consciencializagdo ética, ou se existinmbiente de trabalho amoral ou imoral, que

nao encoraje activamente a reflexéo e a accaorétigae diz respeito as operacdes da organizagao.

O sucesso da conduta ética do individuo ou gestaacorganizacdo dependera de dois factores: a
observancia interna e a observancia externa. Anddosgia interna considera a obtemperacdo
executada pelo proprio individuo, bem como todasoaas que fazem parte da sua atitude e que o

mesmo transporta para a organizacgao.

A observancia externa considera o acatamento edmupela organizacdo, assim como as
condicdes que proporciona para o desenvolvimentantie consciéncia ou conduta ética, o que vai
de encontro ao preconizado por Santos (2006), queefdre que as razdes éticas surgem como a
principal razdo explicativa do envolvimento dasuss e médias empresas na RSE. Assim se

entende o raciocinio ético:

w—

Razdes Resultam
(Justificacdo) (Motivagdo)
Raciocinio
Etico
Accoes

(Observancia)

Figura 1 - O Raciocinio Etico adaptado de SpenceHeekeren (2003

Para Murphy e Laczniak (2006) o raciocinio étiamgrocesso de analise sistematica de um assunto
ético e a sua aplicacdo a um ou mais padrbes éfitasn processo assente em trés etapas: a
definicAo do problema ético, a seleccdo de um paético e a aplicagdo do padrdo ético

seleccionado.
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Raciocinio
Etico
‘Aplicagéo
- do
Seleccdo padrio
deum
o padrao
Definicao
do
problema

Figura 2 - O Raciocinio Etico adaptado de Murphy é.aczniak (2006)

A definicdo do problema ético trata de percebemgdicacdes éticas de uma decisdo em marketing.
Requere uma avaliacdo da natureza e das conseagpi@acaccio. Esta etapa enquadra uma questao

em marketing, como um problema ético.

A seleccdo de um padrdo ético depende da existéecigrias teorias de comportamento moral.
Enquanto a maioria das teorias orientam 0s gesfoses a mesma solucdo perante situacdes
idénticas, os padrbes éticos originam solucdesretifes. A existéncia de teorias morais
concorrentes € uma das razdes pelas quais gebtresitencionados discordam acerca do que é

eticamente correcto.

A aplicacdo do padrdo ético seleccionado € a ulgtapa. Um padrdo pode ser aplicado a um

dilema ético em particular e a determinacdo sulesgquda escolha ética € a realizagdo ou o

culminar de todo o processo de raciocinio ético.

Os principios éticos estdo desenhados para gp@nsamento ético e a conduta ética, quer de forma
inter-relacional, quer intra-relacional e sdo raalmente validados por argumentos de justificacéo

dedutiva ou indutiva, proporcionadas pelas te@i@ss contemporaneas.

O pensamento ético obedece a duas ordens de argsmes dedutivos — argumentos cuja
conclusdo segue logicamente um conjunto de presnigsaladeiras e os indutivos — argumentos
cuja conclusdo ndo € obtida através da necessidgida (premissas verdadeiras), mas através da

probabilidade indutiva.

Inicia-se com a observagéo empirica simples, ardoéonhecimento experimental que o individuo
possui do mundo que o rodeia. Evolui para uma dedlagto-evidente das premissas, originando

uma conclusdo — que um individuo racional — aceitan porque a conclusdo segue uma série de
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premissas légicas, ou porque a conclusdo ndo seedotivel dessas premissas, segue-as por

inducéo probabilistica.

2.1.3 Deciséo Etica

Uma decisdo ética é definida como uma decisdo daeté legal como moralmente aceite para a
sociedade em geral. Reciprocamente, uma decis&&ti@nté tanto ilegal quanto imoral para a

sociedade em geral.

“E por convengao que reservarei o termo ética @dmasca de uma vida realizada e o de
moral para a articulagdo dessa busca com normastearadas ao mesmo tempo pela
pretensao a universalidade e por um efeito de éoacc¢

in La Taille (2010), p. 8.

Para Russif Mercier, 1999) € uma questdo bastante contempmréeado o recurso a ética uma
pratica incessante assim como a outros valores fmsnau ecologicos. A ética tornou-se um
imperativo e adaptou-se as necessidades actuaétichi, ética ambiental, ética no®dig ética e

politica, ética na empresa, entre outros.

No quadro abaixo, sintetiza-se o pensamento dasesuestudados, no que diz respeito a decisao

ética e a procura da prética ética:

Tabela Il — Definigdes de Deciséo Etica (adaptadeedvarios Autores)

Murphy e E uma situacdo onde n&do é clara a escolha morater.fA situacdo podera
envolver a escolha entre os valores morais do iithgdve a procura gradual do
lucro organizacional ou pessoal.
O sentimento de obrigatoriedade (ou dever) expatad® por um sujeito e que
nao corresponde sempre a uma exigéncia da sociédadae leva a pratica ética
O medo da punicdo em detrimento do sentimento deradeo que leva a adopcgao
Freud de uma postura ética pelo que o pessimismo martliZzado como explicacdo da
correc¢do dos actos do individuo.
A enorme coercdo exercida pela sociedade no queit@saos temas morais,

Laczniak

La Taille

Piaget  ° : - : .
impedindo que a maioria aceda a autonomia moral.
E o vector do desenvolvimento moral que leva aalida justica pela equidade] &
Kholberg perspectiva da reciprocidade universal e ao imperatategorico de Kant, que

afirma que a humanidade devera ser sempre tratagaessa propria pessoa e|na
pessoa de outrem - como um fim em si e ndo apemnas meio.

Durkheim  E moral o que a sociedade afirmar. A accdo morakda individuo é inspirada por
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um sentimento do sagrado experimentado por fontes de autoridade.

E uma fungio do julgamento ético que envolve um processo de avaliagdo

teleoldgica onde o individuo avalia acgdes alternativas ao considerar as suas

Singhapakdi  provaveis consequéncias, a desejabilidade das mesmas e a importancia relativa para
as partes interessadas. O processo de decisdo ética € amilde especificadal c

situacdo, ou seja, € julgado ao abrigo do seu xmnsituacional.

Defende a existéncia da intensidade moral comdemg&o do assunto relacionado

Jones com o imperativo moral de uma determinada situa§dmere que as situacfes
relacionadas com a ética variam em termos de iligates moral.

Hunt e Assumem que a natureza do assunto ético, dentr@sdactores contextuais onde
se inclui o ambiente organizacional e as caratiteass pessoais, influenciam
diversas componentes do processo de decisdo étinamarketeer
Aponta os factores situacionais como determinamg®rtantes do processo (e
decisdo ética. A accdo moral ocorre num contextiake pode ser influenciado
Trevifio fortemente por variaveis situacionais. O comportgmeético ou antiético em
situacdes praticas ndo € simplesmente o produtardeteristicas individuais, mas

resultados de uma interac¢éo entre o individuoa sitnacao.

Vitell

O assunto moral esta presente quando as acc¢oemdidaduo, feitas de livre vontade, possam
provocar dano ou bem a terceiros (Velasquez & R&staski, 1985). Por outras palavras, a accao
ou decisdo tém de ter consequéncias para tereetéys de envolver escolha ou vontade da parte do

actor ou emissor de decisao.

Jones (1991) sugere assim um modelo de decisém, étie esteve na base da construcdo do
guestionario aplicado na presente dissertacdorisdgegue a intensidade moral do assunto tem um

efeito significativo no processo de decisdo moral.

Moral Intensity

Magnitude of Consequences
Social Consensus
Probability of Effect
Temporal Immediacy
Proximity

Concentration of Effect

Recognize Make Establish Engage in
Moral Moral Moral Moral
Issue Judgment Intent Behavior
Organizational
Factors
Group Dynamics

Authority Factors
Socialization
Processes

Figura 3 - Modelo de Decis&o Etica de Assunto-Contjente (Jones, 1991)
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A contingéncia do assunto é importante para osujpéntos normativos das decisées morais e para
as pessoas que as tomam. Muitos elementos daid@dasnoral, estdo directamente relacionados

com julgamentos da importancia dos assuntos morais.

Um agente moral € uma pessoa que toma uma deciséa, mesmo quando possa, ou nao,
reconhecer que existem assuntos morais em ristmaBgecto da definicdo é importante na medida
em que um elemento central do processo de tomaddededo ética aqui apresentado € o

reconhecimento de assuntos morais.

2.1.4 Teorias Eticas

No processo de decisdo ética, um dos maiores desafio facto de por vezes o bem e o mal
parecerem ser produtos conjuntos, o que leva a uneresultado desejavel seja sempre

acompanhado por outro negativo.

Sao varias as teorias éticas e no quadro seguiédizaram-se as mais importantes. Contudo todas
as teorias cumprem duas funcbes metodoldgicas aaseruma justificacdo meta-ética para os

varios principios que demonstram a existéncia fd@esracionalmente consistentes para ser-se ético
e 0s meios para a aplicacdo da analise normatcaa@&tssuntos eticamente relevantes, que surgem

na pratica profissional através da aplicacdo defmios éticos justificados a casos especificos.

Tabela Ill — Principais Teorias Eticas

Teorias de regra Unica nao-
consequentes ou Teorias
Deontoldgicas

« Lidam exclusivamente com ¢ ¢ Lidam apenas com uma « Lidam com diversas regras €
consequéncias de un regra; consideram outros factores
determinada accéao; » A accéo deveré ser para além das consequéncias,

* Os seus argumentc empreendida de tal formaa apelando a varias regras;
encontram-se no objectiv que se torne uma lei * DeveresPrima Facie;

ético ou moral de un universal, aplicavel a todos e Principio da Justica;
processo, pratica, profissédo « em todo o tempo e em todo 0. Principio da

instituicdo, fazendo depend espaco, ilimitadamente; Proporcionalidade;
a moralidade de um e Deve ser igualmente « Relativismo Etico.
determinada accac respeitadora do individuo

exclusivamente através di pela esséncia do mesmo e ndo

suas consequéncias. por aquilo que o individuo

pode fazer pelos outros.

15



Percepcéo e Intencdo Etica: Analise do Posicioname&tico na Perspectiva do Consumidor

Outros autores, como Cavanagh e Velasquez (19RAdjrdm as teorias éticas em trés categorias
distintas: as teorias utilitaristas, que avaliant@®portamentos em termos das suas consequéncias.
As teorias dos direitos, que enfatizam a justificaglos direitos dos individuos (direitos de
consentimento, direitos & liberdade de consciémtifajtos a privacidade, etc.). Terceiramente as

teorias de justica, que focam os efeitos distvmstidas accoes.

2.1.5 Etica Empresarial

Um exame de algumas das actividades tipicas ddsgomais de marketing é suficiente para

perceber a frequéncia com que estes acabam pepaead com decisfes de natureza ética. Desde a
concepcdo do produto — matérias-primas necessé&aaacteristicas, nivel de desempenho, entre
outros, até sua efectiva comercializacdo, praticéenéodas as actividades de um sistema de

marketing. Abaixo encontramos algumas defini¢des:

Tabela IV — Defini¢cbes de Etica Empresarial (adagido de Varios Autores)

E o0 estudo da moral que guia a conduta das empiesse conduta € o reflexo de

Srour decisfes individuais e manifesta-se no comportametds pessoas que|a
compdem, enquanto agentes dessas decisobes.
Murphy e E a tentativa de estabelecer exactamente o que Sejgportamentos éticos nps

negocios. Tende a obter consenso apenas quanddatratn nivel genérico |e
Laczniak eminentemente abstracto, tornando-se mais condeatatedida que avanga para o
especifico e para o pratico.

Trevifio Diz respeito aos principios, normas e padrdes quscedade aceita como
restricdo ao comportamento empresarial. O certeeranlo sdo identificados por

e Nelson N . . . .
referéncia ao que é considerado o comportamenitdasleem negdcios.
O conjunto dos principios e os padrdes que guiaongortamento ho mundo dos
negoécios. Quer um comportamento especifico sejaiderado certo ou erradp,
Ferrell  gtico ou antiético, é frequentemente determinadasppartes interessadas, tais
como os investidores, clientes, grupos de interesspregados, o sistema legal e a
comunidade.
SBhaw € E o estudo do que constitui o certo ou o erradop ddem e o mal, a conduta
arry

humana num contexto empresarial.

Existem trés niveis de ética empresarial: 0 mient avalia a justica das trocas
individuaise as obriga¢des que comprometem os stakeholders nas transacgdes; o
Solomon Mmacronivel — faz a analise da economia de formeegagia, procurand
compreender a natureza do mundo dos negdcios e as suas funcdes especificas; e o
nivel molar — estuda o papel da empresa como umitdadica da economia ha
sociedade.

(=]
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O conceito de ética empresarial tem evoluido agdaios tempos. A evolugdo da ética contribuiu
para um novo conceito de empresa e de gestdo aripte® progresso de tal conceito deve-se a
evolucéo da actividade comercial e consequentenzentaa maior participacdo de todas as partes

interessadas.

Com maior foco a partir da década de 90 do Sécp c¥nstata-se que o desenvolvimento da
disciplina resulta das preocupacdes éticas ligadasavancos cientificos, das preocupacdes éticas
ligadas as tecnologias de informacdo, a qualidadgioa empresarial, gestdo da diversidade,
exclusdo social, trabalho infantil, boas préatiqaaitica de preco justo; concorréncia responsavel;
responsabilidade social da empresa; encorajamentmighportamento ético dos trabalhadores da

empresa; responsabilizacéo disciplinar para tralalfes pouco éticos; entre outros.

2.2Marketing

Durante muito tempo marketing e vendas foram smomi O marketing servia como apoio aos
vendedores na sua missdo e prestava-lhe apoicsttey formas de comunicacdo. As empresas
depressa compreenderam que mais importante do euéern os produtos seria antecipar as
necessidades dos clientes potenciais, de formaidirdes produtos a disponibilizar e o preco que
estes teriam. O marketing é um processo pelo guahdividuos e os grupos obtém aquilo que

necessitam e desejam através da criacédo e dadequadutos e de valor com terceiros.

Para Bartels (1967) o marketing é algo que as psstzem enquanto pessoas, ndo0 meramente
como compradores ou vendedores, nem apenas comteggecondmicos. O marketing € um
processo que nos envolve a todos, as entidadesissqcie tém compromissos tanto dentro, como

fora do processo de marketing e cujo comportanrefiecte o seu total envolvimento institucional.

Segundo dMercator XXI(Lindon et al 1992, 2004) o marketing € o conjunto dos métoddese
meios que uma organizacdo dispde para promover,pabBcos pelos quais se interessa, 0s

comportamentos favoraveis a realizagdo dos sepsips@®bjectivos.

s

O marketing € uma atitude pessoal e uma cultur@ndpresa, uma estratégia, um conjunto de
técnicas e meios e uma prética feita de antecipacde reactividade. O marketing tornou-se
transversal a empresa e factor primordial da ss#estabilidade, pelo que a empresa tem de
incorpora-lo no seu nadcleo, sob pena de deixarigapassar num mercado cada vez mais

competitivo e transnacional.
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Presentemente o marketing enfrenta varios desaflssmercados estdo saturados por via da
exploracdo intensiva na tentativa de identificagéanovos nichos. A concorréncia é mais feroz e
globalizada, dado que as empresas na tentativardemais valor sdo obrigadas a internacionalizar-
se e expandir a sua actividade. As novas tecnalagiemprem dois designios relevantes: por um
lado ajudam na educagéo de um consumidor mais @d@ecaom maior numero de experiéncias de
consumo e por outro lado, sdo uma ferramenta caomhegoe leva o mercado a todos os

consumidores.

Deste modo, sdo compreensiveis as varias criticggdds ao marketing de acordo com Kotler
(1991). A titulo exemplificativo o autor refere-agréaticas de precos elevados, causados por custos

de distribuicdo, publicidade e promocao igualmetegados

Regularmente o marketing € visto como apenas um detvenda e de promoc¢do. Kotler e
Armstrong (1991) definem o marketing como um preoesocial e de gestdo atraves do qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e adesdjavés da criagdo e troca de produtos e valor

com outros individuos ou grupos.

Para melhor o definir, os autores fazem uma decsitio dos varios conceitos que a definicdo de
marketing compreende: necessidade, desejo, prqmuudLito, troca, transac¢cdo e mercado que em
conjunto comp8&em o conceito de marketing definidma o reflexo da operacdo dos mercados de

forma a provocar trocas com o proposito de satsfag necessidades e desejos dos individuos.

O marketing modificou-se, com maior foco a partis dlécadas de 70 e 80 do século passado,
através do aparecimento do conceito de CRMsfomer Relationship Managemero entanto, a

partir da década de 90 o marketing torna-se ainaia mnelacional, suporta-se nas tecnologias de
informacé&o, naveb marketinge noe-commercgara aprofundar a relacdo com o potencial cliente,

procurando conhecé-lo mais aprofundadamente bero éasrauas necessidades.

2.2.1 Marketing e Etica

Como saber se o marketing é antiético? Podemosaaeente aferir que o marketing ultrapassa a
fronteira da ética, quando as habilidades (capdeglanaginativas) ultrapassam as caracteristicas e
o valor do produto, exaltando-o e incorporando @@sssmo valor, uma falsa publicidade, causando

consequentemente dano no consumidor.
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De acordo com Pride e Ferrell (2004) a ética noketarg € composta pelos principios e padrdes
que definem condutas aceitaveis em marketing, metadas pelas varias partes interessadas —
stakeholders pelo que teoricamente a relagdo existente € ddaoga entre o produto e o
consumidor e as qualidades evidenciadas pelo prdadat na perspectiva do consumidor, de fazer
justica ao anunciado. Como vimos anteriormenteggatedo com Kotler (1991) algumas praticas de
marketing ferem os consumidores individuais esteddee a sociedade como um todo, assim como

a outras areas de negdécio.
No quadro abaixo caracterizam-se as principaistges®ticas relativas ao sistema de marketing:

Tabela VI - Questdes Eticas Relativas do Sistema t#arketing

O marketing cria desejos e necessidades ou simpigsros satisfaz? Os desejos e
necessidades do consumidor sdo moldados aos sesréas empresas?

O marketing contribui para um apego excessivo asggomateriais?

O marketing aproveita as fraquezas e dificuldadesc®onais das pessoas para
comercializar produtos e servicos?

Ao desenvolver e promover constantemente novosufwee servicos, o marketing
estimula o desperdicio e a permanente insatisidgiconsumidores?

O marketing desenvolve e promove produtos que ifiodiciais aos consumidores € 3
sociedade, aumentando 0s custos sociais decoroenges comercializagdo?

Outros autores como Chonko e Hunt (1985) apreseatanestudo onde identificam os assuntos

éticos mais representativos e elaboram uma ligte tipificam os assuntos mais comuns:

Tabela V - Assuntos Eticos no Marketing adaptado d€honko e Hunt (1985)

Subornc — pagamentos de comissdes e ofertas monetarias

Justica— manipulacéo de terceiros, procura induzir o gornigor a usar servigos nao
pretendidos

Honestidade — deturpacdo da qualidade do servico prestado

Precc — prética de precos diferenciados como prec¢os eaisdos do que produtos
concorrentes de melhor qualidade

Produto — produtos inseguros e enganosos que nao beneficémnsumidor

Pessoe — gestdo dos despedimentos e das contratacdes

Publicidade — iludir o cliente

Confidencialidade— utilizacdo de informacdo competitiva ou secreta ganhar
vantagem

Manipulacdo de dado — utilizag&o errada de dados estatisticos

Aquisi¢cac — reciprocidade na seleccdo dos fornecedores
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Para Cauduro (2003) importa conhecer os padroesrdfuta das empresas nas suas relagcdes com o
consumidor final e outros agentes economicos. Fapane dessa categoria as actividades

relacionadas com o marketing-mix da organizacao.

Pride e Ferrell (2004) véem um assunto ético comlertificacdo de um problema, de uma situacéo
ou de uma oportunidade que requer escolha entegsdiy accoes e que tem de ser avaliada como

certa ou errada, ética ou antiética.

Os autores definiram uma série de constrangimeqiespodem ser encontrados no exercicio da
pratica de marketing, que fornece indicadores dmaoto dos assuntos éticos no marketing-mix da

organizacdo empresarial, conforme o quadro abaixo:

Tabela VI — Assuntos Eticos no Marketing-Mix adaptao de Pride e Ferrell (2004)

Né&o divulgar os riscos associados a um produto
N&o divulgar informacéo acerca da funcéo, valontdizacao do produto

Produto = . . ~ .
Nao divulgar informacdo acerca de mudancas na emturqualidade ol
tamanho de um produto
Falhar com direitos e responsabilidades associad@apéis intermediarigs
... . especificos
Distribuicdo

Manipulacao na disponibilizacdo do produto

Coagir os intermediarios a comportar-se de umardetada forma

Publicidade falsa ou enganosa

Promocao Utilizacdo manipulativa de promocdes, tacticastdipidade de vendas
Oferecer ou aceitar subornos em situacdes pestmaenda
Fixac&o de pregos

Preco Precos predatérios
N&o divulgar o preco total de uma compra

Para Smith e Quelch (1993) A adopcéo de uma postica na empresa esta exposta a diversos
desafios, divididos em duas dimensfes distintasa wimensdo contextual e uma dimenséo

organizacional. Na primeira, existem alguns facg@®&terminantes tais como:

O ambiente sociopolitico ou a pressao gerada peladade onde opera a empresa torna imperativo

gue esta adopte uma postura ética.

A reputacdo e a confianca da empresa junto dositefiee de todas as partes interessadas
(stakeholders assim como o impacto ecologico provocado, sg®ass importantes de uma

imagem externa que importa & empresa dominar jdososeus variados publicos, assim como o
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ambiente técnico/econémico, que obriga a empreseokuir e a transformar-se, a adoptar novos

designios éticos de forma a conquistar novos mescadde esses designios sdo exigéncias.

Na dimenséo organizacional séo factores relevantesessidade estratégica interna decorrente das
reestruturacdes e de operacdes de crescimentm@xtercrescimento do niumero de efectivos, a

aplicacao de novas tecnologias.

Igualmente relevante é a necessidade de uma rei@réumtural comum, procurando a substituicdo
do conceito de autoridade pelo da responsabilidadeim como a clarificacdo dos valores da

empresa.

Por ultimo é relevada a vontade de guiar ou cantrmdmportamentos, no sentido de adoptar uma
“regra do jogo” que fixe as normas fundamentaisselo funcionamento. Os autores apontam um

quadro conceptual de ética no marketing para relgsa@nquestao: o continuo éfico

Apesar da referéncia fornecida apresentar um maaegibicativo da conduta exigivel aos gestores
que queiram prosseguir o método ético, outros asitprocuraram criar um modelo cientifico que

incorporasse tosos 0S passos necessarios a tomddaigao ética.

O modelo que gera mais consenso é o modelo daaT@erial da Etica no Marketing, desenvolvido
por Hunt e Vitell (1986), sendo posteriormente stvi(1991). Este modelo foi adoptado em vérias

pesquisas e estudos versados na intencdo etigestoses de marketing.
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Figura 4 - Teoria Geral da Etica no Marketing por Hunt e Vitell (1991)

! Ver Anexo 2 para uma definicdo mais descritiva.
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O modeld dirige-se as situacdes onde o individuo é cordisimtom um problema entendido como
tendo conteudo ético. Pelo que a percepcao dogmabético despoleta todo o processo apresentado

pelo modelo.

Uma vez percebido o problema ético, o proximo pa&ssopercepcdo das alternativas ou acgoes a
empreender para resolver esse problema. Partindecdohecimento das alternativas, o individuo &
confrontado com dois possiveis tipos de avaliac@savaliacdo deontoldégica e a avaliacdo

teleoldgica.

Com a primeira avaliacdo o individuo mede a co&ecu incorrec¢do inerente aos
comportamentos implicados em cada alternativa,roafd perspectiva deontoldgica e assente em
crengas gerais acerca de assuntos como a honestidatlo, fraude, tratamento justo, publicidade

enganosa, seguranga do produto, confidencialidadefarmacao, entre outros.

A segunda avaliacdo assenta em quatro constras@sinsequéncias percebidas, a probabilidade de
que cada consequéncia podera ocorrer a cada unstaksholders, a desejabilidade de cada

consequéncia e a importancia de cada stakeholder.

Segue-se o cerne do modelo, que postula que @srelgos éticos do individuo séo funcédo da sua
avaliacdo deontolégica e da sua avaliacdo telem@dghssim sendo, o modelo afirma que os
julgamentos éticos irdo diferir das intencdes, reida em que a avaliacdo teleologica também

afecta o constructo referente a intencionalidade.

Finalmente, o modelo defende que o0s constructaremes as experiéncias pessoais, normas
organizacionais, normas industriais e normas @iltuafectam as situacdes éticas percebidas, as
alternativas percebidas, as consequéncias persgbglaormas deontoldgicas, as probabilidades das

consequéncias, a desejabilidade das consequéraiag®rtancia dos stakeholders.

As caixas no modelo referentes ao Ambiente Indisthmbiente Profissional e Ambiente
Organizacional orientam especificamente 0 modelerdmntro a situacdes éticas para pessoas de
negocios e as sua profissfes. Estas Ultimas est@onente sujeitas a conjuntos de normas quer

formais, quer informais utilizadas nos seus praxesgernos.

> A porcdo do modelo fora das linhas picotadas, @tonst teoria geral. A porcdo dentro das linhasogidas
individualiza o modelo geral a contextos profissigre de gestéo.
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2.2.2 Etica na Publicidade

“A difusao e proliferacéo ilimitada de publicidagee ameaca engolir todos os aspectos
dos nossos dominios publicos e privados permarao® © maior problema ético da
publicidade”

in Spence e Heekeren (2004), p18.

A publicidade é uma forma de comunicacdo paganditeal e interessada, que visa a promog¢éao de
produtos e servigos, mas também de causas so@al#tieas concretas. A ética na publicidade tem
sido definida como aquilo que é certo ou bom, nadata da funcdo da publicidade e preocupa-se
com questdes sobre o que deve ser feito e ndosapenee deve ser feito numa perspectiva legal.

Para potenciar a venda de produtos e servigos,bicipade é a forma mais comum e mais

facilmente reconhecida.

Como tal, os anancios publicitarios tém como olbjeca persuasao dos consumidores, exibindo e
demonstrando as melhores qualidades e caractasistios produtos e servigos, induzindo a

necessidade de aquisicéo e a obtencéo de satisfagéos mesmos.

Drumwright e Murphy (2009) conduziram um estudanodsta a examinacao das perspectivas da
gestdo no processo de decisdo ética dos dirigatdeagéncias de publicidade. Os gestores
reconhecem a existéncia de barreiras decorrenteardhaivaléncias da gestdo, da natureza baseada
no cliente do negocio da publicidade e das pressérestantes de desenvolvimento de novas ideias
debaixo de prazos muito curtos. Reconhecem tambiémpatancia de uma cultura organizacional

que serve de suporte ao processo de decisao ética.

Os sistemas de gestdo, os processos, as politioascédigos sdo importantes formas que as
organizacfes utilizam para encorajar o comportamegtico. No entanto, a ambivaléncia
relativamente a gestdo aparenta dever-se, pelo sremoparte, a uma tensdo percebida entre a

gestao e a criatividade.

A lei portuguesa dispde de um Cdédigo da Publicidpgedefine as regras e normas da publicidade.
Este cddigo estabelece os principios pelos quaibkcidade se deve reger, cabendo ao Instituto do
Consumidor fiscalizar e controlar a actividade pmitdlria em Portugal, garantindo a proteccdo do

consumidor.
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2.2.3 Etica dos Anunciantes

O anunciante € aquele no interesse de quem seareglpublicidade. Segundo Dukes e Gal-Or
(2003) os anunciantes que desejem chegar ao maiwero de potenciais clientes procuraradia
gue emitam programas populares. Consequentemanteeddacom maior audiéncia possuem uma

maior capacidade negocial junto dos anuncianteelEgao a contratos para publicidade.

Por outro lado, os anunciantes que detenham predptdencialmente bem-sucedidos estédo
dispostos a pagar um preco mais elevado por egpdiitario, porque o0 seu retorno é também
elevado. A ética ou a falta da ética dos anuncalteum factor relevante dado o peso dos

anunciantes no teatro de marketing.

Os dados recolhidos pela APAN - Associacdo Porwmude Anunciantes referentes a 2011,
apontam que o valor total do mercado de comunicag@o201l, de acordo com os dados

disponibilizados pelos 150 maiores anunciantegjdadl.587 milhdes de euros.

Contempla os gastos das marcas em cinco comporgaissmunicacdo: 1° compra do espago em
meios (60,5%); 2° o investimento na BTL e activagds marcas (21,0%); 3° os patrocinios, eventos
e mecenato (9,6%); 4° o investimento na area di@itd%); 5° investimentos em relacdes publicas
(2,2%).

Conclui-se que o sector dos servigos apresentar rpasm no total do valor do investimento em
comunicacdo com cerca de 48%. O segundo maiorrsécalo consumo ndo duradouro com um
peso relativo de quase 45%. Por Ultimo o sectocatsumo duradouro tem um peso inferior na

ordem dos 7%.

2.2.4 Etica das Agéncias de Publicidade

As agéncias de publicidade séo todas as empresagmucomo objectivo especifico o exercicio da
actividade publicitaria, dirigindo-a aos consumaor Como tal, perseguem o lucro e por

conseguinte estao perante os mesmos dilemas gtieas restante tecido empresarial.

Tuten (2012) faz um diagndstico do estado actual atgéncias de publicidade. Afirma que as
estruturas organizacionais rigidas sdo agora estsitmais flexiveis. A$oldings detidas pelos

grandes grupos de comunicacdo detém agora as agédei publicidade mais relevantes e
determinam a estratégia corporativa, a relacdoeratipa entre as agéncias do grupo e ditam os

preceitos da gestédo operacional e fiscal das géaci@s.
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De acordo com Acevedo (2009), considerando o pddsrpublicitarios de conferir significado e
objectivo a vida de milhdes de pessoas, a postita éiante das pressbes do ambiente desses
profissionais, interessa a todas as pessoas petEsipcom 0 impacto social dos meios de

comunicacao e de entretenimento.

De acordo com varios autores, as agéncias de pade ndo tiveram o mesmo foco na educacéo e
treino dos seus funciondrios em assuntos éticosndypu comparados com outros sectores de

actividade. O seu foco esta baseado no clientequed@ responsabilidade por decisfes relacionadas
com um cédigo de ética, pode ser percebida conamdstna extensdo do estatuto de cliente e ndo

no da agéncia.

O proposito acentuado em servir o cliente diminéntase da agéncia em gerir 0s seus empregados
de uma forma respeitosa e ética e limita o deseimmehto de uma cultura que suporte o

comportamento ético.

2.2.5 Etica do Consumidor

De acordo com Freestone e McGoldrick (2007) existemdéncias que suportam a visdo de que
ocorreu uma mudancga nos valores do consumidorn@eto de consumo ético é geralmente aceite
como oriundo do movimento ambiental e o conceitcampra ética é definido como a compra de

produtos feitos eticamente por empresas que ageamente.

De acordo com Crane (2001) quando o consumidoriedgm produto, € apenas natural que este
altimo incorpore vérias consideragfes éticas nadeeisdo de compra. Como tal, os esforcos de
marketing das empresas sdo afectados pela perceloc@mnsumidor acerca de determinados

assuntos éticos em relacédo ao produto num prirmapacto e em relagcdo a empresa a montante.

“Consumers have become more discriminating and rdersanding. (...) The public

demands from us the highest standards of ethickéawnironmental responsibility.”
in Crane (2001), p. 363.

O relacionamento da ética empresarial com o cormBungianha especial relevancia no conceito de
Consumer Perceived Ethicalit€ PE) ou Percepgéo Etica do Consumidor (PCE).vasala PCE,
obtém-se o que Brunk (2010) sintetizou: os domidm$percepcao ética do consumidor, permitem

aos decisores contabilizar fontes de percepcéda étievantes aos seus contextos empresariais
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especificos e consequentemente ajuda-os a dieigies consumidores atraves de diversas formas

de comunicacao corporativa.

Quanto maior for a incongruéncia perceptiva enseempresas e o consumidor, maior é a
necessidade de delinear medidas estratégicas, $gjam a priorizacao de actividades relacionadas

com a responsabilidade social da empresa.

Em vérios estudos consultados, os consumidorearde@in que as empresas seleccionam e tiram
partido dos mais fracos e mais vulneraveis dedlramma crescente preocupagdo acerca da
qualidade dos produtos bem como do fraco servicoliante. Por outro lado, estes assuntos néo

suscitam igual preocupacao nos gestores de magK@ariniet al, 2006).

Forsyth (1980) desenvolveu um sistema de class#cdaseado numa determinada ideologia ética,
destinado essencialmente aos gestores e decisasegndpresas. Denominadkihics Position
Questionnaird EPQ), tem sido utilizado amplamente para meétiGa no marketing. O individuo é
assim tipificado de acordo com as suas conviccliess&situacionistas, absolutistas, subjectivistas

e excepcionalistas).

As indicagbes de que os consumidores se tornarigzameente mais exigentes em relagdo as
praticas das empresas basearam-se principalmenteremga de que a disponibilidade de
informacdes e o nivel de conhecimento acerca destai do consumidor, entre outros factores,
produziriam consumidores mais sofisticados, dig@ost punir empresas com comportamentos
antiéticos e, com o tempo, privilegiar aquelas memnhecidamente adoptavam praticas correctas
(Carrigan e Attalla, 2001).

Kotler e Armstrong (1991) apresentaram o Modeld&dmportamento do Consumidor e colocaram
uma questdo: como é que 0s consumidores responaeIVAEOS estimulos que a empresa possa
usar? A empresa que compreenda realmente comosvéaonsumidores responder aos diferentes
aspectos do produto, ao preco, aos apelos pulibisitéentre outros, tera uma grande vantagem

sobre os seus concorrentes.

Em Portugal, foi realizado um estudo pela APAN (@0Icujo objectivo foi o de conhecer o
consumidor e analisar a sua relagédo com a pubdieidacom as marcas com vista a encontrar novos
caminhos face as principais preocupacdes demoastgaEos anunciantes. Chegou-se a concluséo
gue a confianca é um factor importante de medicao relacdo do consumidor com a

marca/anunciante/produto.
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Por circulos de influéncia, o nivel de confianca donsumidores portugueses reside nos familiares
em primeiro lugar (72%), nos amigos secundariamit®o) e na classe médica em terceiro lugar
(46%), sendo que a média global é de apenas 11%.

Por sectores de actividade, o nivel de confiangacdmsumidores portugueses reside na industria
farmacéutica (37%) em primeiro lugar, seguido dauUstria de restauracdo e bebidas
secundariamente (31%). Todos o0s outros sectorastidade apenas sdo mencionados por menos
de 29% dos inquiridos (restauracao, distribuica&etalho,medig banca, seguros, entre outros). A

média global € de apenas 11%.

CAPITULO 3 — METODOLOGIA

“A estatistica descritiva consiste na recolha,iaed@ interpretacdo de dados numéricos
atravées da criacdo de instrumentos adequados: agjagraficos e indicadores

numeéricos”.
in Reis (1996), p. 15.

3.1Metodologia e Recolha de Dados
3.1.1 Questdes de Investigacao

Na revisdo bibliografica, séo feitas varias refei@n as percepcdes éticas, as intencdes éticas e ao
posicionamento ético. Sdo feitas igualmente ref@a8naos modelos de decisdo ética, aplicados

essencialmente aos gestores de marketing.

Assim, a primeira questdo de investigacao suscitBmaidentificar no processo de tomada de
decisé@o ética referido na literatura, quais as gp&@es do consumidor em termos éticos (ex:
Singhapakdiet al, 1996). Consequentemente, a segunda questdo dgigagdo suscitada, foi,

identificar no processo de tomada de decisdo édfexido na literatura, quais as intencbes do

consumidor em termos éticos (ex: Singhapadtoil 1996).

Partindo do pressuposto de Jones (1991) ao sugerias situacdes relacionadas com a ética variam
em termos de intensidade moral iremos através us grimeiras questdes de investigacao avaliar

as variaveis que medem a intensidade moral dosicodsres.

A terceira questdo levantada prende-se com o paosiciento ético do consumidor em termos de

ideologia ética (ex: Forsyth, 1980) e qual o impalta orientacéo idealismo-relativismo.
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A quarta questao procura aferir da capacidade flleicia que algumas variaveis poderéo ter na
relacdo entre a intensidade moral do consumidoseuonivel de intencdo e percepcao éticas (ex:
Singhapakdi, 1999).

A quinta questdo indaga da capacidade de influégom algumas variaveis poderdo ter no
posicionamento ético do consumidor em termos delade& ética e no impacto da orientacao

idealismo-relativismo (ex: Vitekt al,1981).

A Ultima questdo apela a andlise dos resultadadashtno sentido de identificar tendéncias ou

comportamentos de algumas variaveis em relacdmsqmercepcdes e as intengdes éticas.

Tabela IX — Questdes de Investigacéo para analisa Percepcao, Intencéo e Posicionamento Etico do

consumidor

Questdo 1 | Quais sdo aspercepgbe éticas do consumidor em relacdo a prétcas
Q1 potencialmente problematicas em termos éticos?

Questdo 2 | Quais sdo asintencde: éticas do consumidor em relacdo a prat|cas
Q2 potencialmente problematicas em termos éticos?

Questdo 3 | Qual o posicionamento ético do consumidor em tereddeologia étice? Qual
Q3 0 impacto na orientacdo idealismo-relativismo?

Questdo 4 | Os factoressexo e idad influenciam aspercepgfes e intengd éticas dos
Q4 consumidores?

Questdo 5 | Os factoresexo e idad influenciam o posicionamento ético do consumiduor e
Q5 termos dedeologia étice

Questdo 6 | Que outros factores poderdo influenciarpascepcgdes e intengd éticas dos
Q6 consumidores?

Baseado no quadro de referéncia e problematizadevestigacdo em termos da medicdo da
percepcédo e intencdo ética e analise do posiciantanético do consumidor, propomos 0 seguinte

modelo conceptual:
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Percepcao
Etica

Consumidor

Intencado Posicionamento

Etico

Etica

Figura 5 — Modelo Conceptual de medi¢éo da Intenca®ercepcado e Posicionamento do Consumidor

3.1.2 Construcédo do Questionario

O questionario encontra-se organizado em trésaaforme 0s objectivos propostos:

I. Caracterizacao pessoal e informacdo demograficandasidos.
ll.  Questionario sobre Percepcéo e Intencéo Etical(¢ital, 1991).
lll.  Questionario sobre Posicionamento Geral em Termdstida ou Orientac&o Idealismo-
Relativismo (Forsyth, 1980).

A primeira parte do questiondrio procurou caraztera populacdo respondente. A segunda parte
teve por missdo medir as percepcoes, as inteng@asensidade moral das respostas, dentre quatro

cenarios distintos (ver em Anexos).

Para medir as percepc¢oes éticas foi pedido aogishmgipara expressarem o seu grau de acordo ou
desacordo com a seguinte questédo: “A situacdo adaserita envolve um problema ético?”. Foi

utilizada uma escala de Likert para mensuracao.

Para medir as inten¢des éticas foi pedido aosridgsi para expressarem o seu grau de acordo ou
desacordo com a seguinte questdo: “Eu agiria danenésrma que o agente agiu perante o cenario

descrito?”. Foi igualmente utilizada uma escal&idlert para mensuracao.

A intensidade moral dos inquiridos é medida atralg&srestantes questdes que encerram o segundo

grupo, nomeadamente as variaveis referentes: aimdgndas consequéncias (mede o grau de
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gravidade das consequéncias causadas por um dwdomacto ético ou antiético), ao consenso
social (mede o grau de concordancia social querrdgte um acto como bom ou mau), a

probabilidade de efeito (funcdo articular da prdlddre de o acto em questido ocorrer e de o acto
em questdo provocar prejuizo), ao imediato temp@nalde-se quanto maior o tempo decorrido

entre o acto e as suas consequéncias, menor éijtiddze de o acto causar dano), a proximidade
(sentimento de proximidade que o agente moral tamedacdo as suas vitimas ou beneficiarios) e a
concentracdo de efeito (funcdo inversa do numereadsoas afectadas por um acto de uma
determinada atitude, isto €, um acto é correctoagpee produzir para todos, um maior balanco de

consequéncias positivas em detrimento das negativas

A terceira parte do questionario assenta no sistdenalassificacdo baseado numa determinada
ideologia ética, destinado essencialmente aosrgsséodecisores das empresas. Desenvolvido por
Forsyth, oEthics Position QuestionnairEPQ), tem sido utilizado amplamente para meditica

no marketing.

3.1.3Escalas de Medida

Na elaboracdo do questionario foram utilizadas tipiss de escala de medida: escala nominal e

escala de Likert.

A escala nominal foi utilizada na primeira partequestionario. Ao passo que na escala de Likert os
inquiridos especificam o seu nivel de concordacoim uma afirmacao, pelo que foi utilizada na
segunda e terceira parte do questionario. O mp&lo qual esta dividida em seis pontos, deve-se ao

facto de querermos obter respostas positivas @gativas.

3.1.4 Pré-teste do Questionario

Foi efectuado um pré-teste do questionario. Pdréotasolicitado a individuos da esfera relacional
do investigador (amostragem por conveniéncia). DBt@ste surgiram algumas correccoes, das
quais se destaca a sugestdo de eliminar todascassope resposta aberta de forma a facilitar a

andlise posterior dos resultados.
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3.2Populacéo e Amostra
3.2.1 Populacdo

Conforme foi referido na definicdo do objectivo te@edrabalho, a populacdo-alvo sdo os
consumidores portugueses em geral. Como tal, mamfencontrados constrangimentos em termos

de definicaaa priori da caracterizacdo dos respondentes.

NecessitAvamos de uma base de dados que espahagselacdo portuguesa, dado que o conceito
de consumidor € o do sujeito que tem uma interacoétercial em troca de um produto/servico a

troco de um valor pecuniario. Nessa tipificaca@lquer individuo é um potencial consumidor.

Para o efeito foi contactada a empresa de estwmlosedcado Netsonda, dado tratar-se da empresa
com a maior base de dados de inquiridos, contando mais de 100 mil individuos registados
(http://www.netsonda.pt).

A utilizacao deste meio tem duas ordens de rasiegrimeiro lugar a grandeza da populacdo e em

segundo lugar a manutencao dos critérios ciensiaigidos no ambito da presente dissertacao.

Os critérios cientificos estdo assegurados, possapdos inquiridos, serem compostos por
individuos que tém computador e ligacdo a intermetjimero de utilizadores de computador em
casal/trabalho tem aumentado significativamente 260V a proporcdo de agregados domésticos
com acesso a computador em casa era de 48,3%jgagéd a Internet era de 39,6% e com banda
larga era de 30,4%; esta situagao evoluiu, em pat® 59,5%, 53,7% e 50,3%, respectivamente —

ver http://www.ine.pt/).

3.2.2 Amostragem e Recolha

Da totalidade de questionarios enviados, forambidos 265. Sendo que desses, 63 questionarios
tiveram de ser recusados dado n&o terem sido ctadpke no seu preenchimento ou por falha
informatica que tenha levado o inquirido a sair ltowser de preenchimento do questionario

(screen oyt

Os inquiridos foram informados da existéncia de guoestionario na sua caixa de correio

electrénico, relativo a medicéo de critérios éticosonsumo.

Os questionarios foram enviados para os inquiritrgjo sido dado um prazo para resposta (cinco
dias) até que as quotas pré-combinadas fossemdasn@gomo o acto de resposta segue um guido

31



Percepcéo e Intencdo Etica: Analise do Posicioname&tico na Perspectiva do Consumidor

(ordenacdo das perguntas), garante-se por estelangte todas as perguntas sdo respondidas

correctamente e de forma integral.

CAPITULO 4 — ANALISE DE RESULTADOS

4.1 Andlise de Dados

Procedeu-se a andlise descritiva dos dados comseceawosoftware SPSS 19.0. Esta andlise €
considerada como um conjunto de técnicas analititbgadas para resumir o conjunto dos dados
recolhidos numa dada investigacdo, que sdo orgioszgeralmente, através de ndimeros, tabelas e

gréficos.

4.1.1 Caracterizacado dos Consumidores

Foram considerados 202 inquéritos para a preseats@ O grupo de inquiridos com maior peso
na andlise é o correspondente a maiores de 5528@%6). No entanto a faixa de populacdo activa
(dos 18 aos 54 anos) € a mais representativa baliglade do estudo, reflectindo dessa forma os
principais indicadores estatisticos nacionais.

No que diz respeito as habilitacdes, a parte mgrsfisativa da amostra (41,6%), tem o grau de
Bacharelato/Licenciatura. Com habilitacdes literarentre o 10° e o 12° ano de escolaridade,

registam-se 32,2%.

Entre os homens respondentes, a amostra mais icagnd é de titulares do grau

Bacharelato/Licenciatura (20,3%), o que tambémesdica nas mulheres (21,3%).

Consequentemente na analise da amostra por SexoSegtor verifica-se que o Sector Privado é o

mais representativo, ultrapassando a metade dosn@sntes ao inquérito (59,3%).

Em relacdo a distribuicdo da amostra por profissdgacao, o indice mais representativo € o dos
Reformados (13,4%), seguido imediatamente abailas fiestudantes e pelos Funcionario Publicos
emex aequd9,4%). A mesma preponderancia pode ser encontiiadéerenciacdo por género, nao

havendo grande diferenca entre ambos.

Em relacdo aos Anos de Emprego, foram excluidoslesempregados, os estudantes e os

reformados, por ndo se aplicar a estes tal definig@o obstante, o valor mais representativo da
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amostra € o valor correspondente a Mais de 15 f8®4%), que representa cerca de um terco da

percentagem total dos inquiridos.

O segundo grupo mais representativo é o corresptm@®s trabalhadores que exercem actividade

profissional ha Menos de 1 Ano (10,7%).

Por ultimo, em relacdo a origem geogréfica dosardentes, a zona geografica do Pais com maior
predominancia é a correspondente a de Lisboa e dtal€ejo (56,4%), seguida Norte (26,4%) e
pelo Centro (10,7%).

4.1.2 Os Consumidores em Relac&o a Percepcao e Intencaick

ApOs o célculo, para cada inquirido, da média &tira do conjunto de itens de cada escala, isto €,
a juncdo dos resultados em cada um dos quatroieerén duas variaveis (Percepcdo Total e
Intencdo Total), a escala Percepcéo regista 4,9@étba, enquanto a Escala Intencdo tem uma
média de 1,93.

A leitura do resultado indica que os inquiridosordtecem fortemente a existéncia de um problema
ético em cada um dos quatro cenarios apresentBdosepcao) e que ndo agiriam de forma antiética
perante 0 mesmo, motivo pelo qual os resultadassdala Intencdo séo baixos. Os inquiridos tém

assim uma clara percepc¢ao ética e uma clara irgesiga.

A préxima tabela, para além das perguntas que mexdemdicadores relativos a Percepcdo e a
Intencdo (duas primeiras questbes), possuem saistdps subsequentes, relacionadas com o
constructo Intensidade Moral j& abordado, que noetias varidveis (magnitude das consequéncias,

consenso social, probabilidade de efeito, imede&tgoral, proximidade e concentracdo de efeito).

Tabela X — Os Consumidores em Relacdo a Percepcameencao Etica (Cenarios 1, 2, 3 e4)

Cenario Cenario Cenério Cenario

1 2 3 4
A situacao acima descrita envolve um problema ético 5,36 3,99 3,76 3,90
Agiria da mesma forma que o vendedor agiu perante o 1,56 2,81 3,14 2,68
cenario descrito
O dano resultante da ac¢éo do vendedor sera bastant 2,21 2,96 3,26 2,98
reduzido.

A maioria dos individuos consideraria errada a acgéido 4,85 3,79 3,58 4,08
vendedor.

Existe uma possibilidade muito pequena da ac¢ao do 2,50 3,27 3,40 3,14

33



Percepcéo e Intencdo Etica: Analise do Posicioname&tico na Perspectiva do Consumidor

vendedor poder provocar algum dano.

A accéao do vendedor ndo ird provocar qualquer dano 1,90 2,88 3,26 2,88
num futuro préximo.

Se o vendedor for amigo pessoal do sujeito que s&f 3,77 3,51 3,27 3,42
dano a accao € errada

A accao do vendedor ira afectar muito poucas pessaa 2,43 3,09 3,30 3,14

Considerando que as opc¢des de resposta variavaeiBrgcorda Completamente” (1) e “Concorda
Completamente” (6), a penultima pergunta (proxim&aé a que suscita maior divida aos
respondentes (3,77). A média de resposta dos idgsifica muito proximo da medida “Tende a
Discordar” (3), o que significa que uma parte coesivel da amostra podera ser influenciada pelo

beneficiario/vitima do acto, se este(a) Ihe foxpn(a).

No segundo cenario apresentado ha um decrésciimedia da varidvel Percepcéo (3,99), pelo que
os individuos inquiridos véem a acc¢do descrita camo problema ético mas de forma mais
moderada. O mesmo se sucede com a quinta questiizaljpidade de efeito) e com a oitava
guestdo (concentracdo de efeito), em que os ndeisoncordancia sdo minimos (3,27 e 3,09

respectivamente).

O terceiro cenario afigura-se como aquele em quespondentes registam os menores indices de
Percepcéao, Intencdo e Intensidade Moral. Tal fdet@-se a uma média aritmética muito proxima

do centro da escala.

Os respondentes na medicdo do indice Intencdon@dagiuestdo), agiriam da mesma forma que o
vendedor, apesar de aceitarem a existéncia de damta que reduzido (terceira questao) e apesar

de considerarem a accao errada (quarta questéo).

Seguidamente ao Cenario 1, o Cenario 4 € aqueleegista a média mais elevada (4,08) em termos
de reconhecimento por parte da sociedade (consecsal) do acto praticado, pelo que a situagao

descrita na quarta questéao é errada segundo dgdogu

Efectuou-se o cruzamento das variaveis Percepemcio e Intensidade Moral com a Idade e com
0 Sexo. O cruzamento com as duas primeiras vasiavegina resultados consideravelmente
proximos, no que respeita as varidveis Percepdaitercdo, na medida em que cruzando com a
Idade, sdo os inquiridos com 55 ou Mais Anos qugstam médias mais elevadas (5,11 e 1,63
respectivamente). Assim pode-se considerar que ésteescaldo etario com maior indice de
Percepcéo Etica e de Intencdo Etica. Ndo ha difaseconsideraveis no cruzamento com a variavel

Sexo.

34



Percep¢io e Intencdo Etica: Andlise do Posicionamento Etico na Perspectiva do Consumidor

Efectuou-se o cruzamento das variaveis (média dasgra cenarios) que compdem a Intensidade
Moral (magnitude das consequéncias, consenso spoiddabilidade de efeito, imediato temporal,

proximidade e concentracdo de efeito) com a Idamereo Sexo.

O consenso social é a variavel mais expressivistaeglo uma média de 4,55. Coaduna-se com o
gue foi defendido por Jones (1991) quando afirmaeatédo ao consenso social, que para que 0s
individuos respondam de forma apropriada a umaagdtu especifica, devera haver uma

concordancia generalizada para determinar se esggoctamento € ou ndo adequado.

4.1.3 Os Consumidores em Relacdo ao Posicionamento Etico

O questionéario de posicionamento ético (EP@thics Position Questionnaiyefoi utilizado para
medir a ideologia ética dominante entre os inqagidA média aritmética na escala do idealismo é

de 5,19 e em relacdo a escala do relativismo ¢3&e 3

Como se pode consultar no quadro abaixo a médiaedpsstas relativas ao posicionamento ético
da escala idealismo sdo muito homogéneas e conambigrenca entre si, variando em termos de

média aritmética entre os 3,63 e 4,63.

©w

Média 2

As pessoas devem assegurar-se que as suas acgdes nunca
causam intencionalmente dano a outros mesmo que o dano seja 4.63
pequeno.

Por outra pessoa em risco nunca deve ser tolerado, por menor que
seja o risco.

A existéncia de danos potenciais para outros é sempre errada,
independentemente dos beneficios que possam ser obtidos.

Nunca se deve causar danos fisicos ou psicolégicos a outras
pessoas.

Nunca se devem levar a cabo acgdes que ameagam a dignidade
ou bem-estar de outra pessoa.

Se uma acgdo puder causar dano a um inocente, entdo essa
acgdo ndo deve ser levada a cabo.

Decidir realizar ou ndo uma acgdo através do balango entre as
consequéncias positivas e as consequéncias negativas dessa 3.63
acgdo é imoral.

A dignidade e o bem-estar das pessoas deve ser a preocupagdo
fundamental em qualquer sociedade.

Nunca € necessdrio sacrificar o bem-estar de outros. 4.02

IS
-
(=}

As acgdes morais sdo aquelas que seguem de perto os ideais da
perfeigdo.

Figura 4 — Posicionamento Etico (Idealismo)

O mesmo se sucede em relacdo as respostas relatiessala relativismo. Sao igualmente

homogéneas e com pouca diferenca entre si (e2tte33,80).

3
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Média 5
N3o existem pnnciplps éticos que sejam t3o importantes que devam 3.21
fazer parte de um cédigo de ética.
O que é ético varia de uma situacdo ou sociedade para outra. 3.80
Os padrdes morais devem ser considerados como pessoais: 0 que 3.80

uma pessoa considera moral pode ser julgado como imoral por outra.

Diferentes principios morais ndo podem ser comparados em termos de 3.72
qual é o mais correcto. &

O que é ético para todos nunca podera ser aplicado porque o que é 3.44
moral ou imoral depende de cada individuo. "

Os padrdes morais sdo apenas regras pessoais que indicam como
uma pessoa se deve comportar e ndo devem ser aplicados para fazer 3.66
julgamentos de outros.

As consideragdes éticas nas relagdes interpessoais s3o tdo complexas
que a cada individuo deve ser permitido formular o seu préprio cédigo 3.24
de ética.

Codificar rigidamente uma posi¢do ética que impec¢a um determinado
tipo de acgdes, € um entrave a melhores relagdes humanas e 3.65
ajustamento das mesmas.

N3o se podem formular regras em relacdo as mentiras; se uma 3.63
mentira € admissivel ou n3o depende da situagdo em questdo. .

O facto de uma mentira ser julgada como moral ou imoral depende 3.68
das circunstancias em que a acgdo ocorre. z

Figura 5 - Posicionamento Etico (Relativismo)

Verifica-se também que a grande maioria da am¢38#®2%) tem um elevado grau de Idealismo
(>3). Na escala Relativismo, a amostra divide-seders grupos, sendo que 39,11% dos inquiridos

registou um baixo grau de relativismo (<=3) e atamietes 60,89% (alto grau de Relativismo).

Idealismo
Baixo (1,98%) Alto (98,02%)
g Baixo Excepcionalistas Absolutistas
2 (39,11%) 10,3% 34,3%
ki
L Alto Subjectivistas Situacionistas
(60,89%) 15,7% 39,7%

Figura 6 - Posicionamento Geral Face a Etica

Efectuou-se o cruzamento das variaveis IdealisrRelativismo com a Idade e com o Sexo. Da
leitura do quadro, percebe-se que os consumidares 35 ou mais anos tém uma média de
resultados referentes aos factores que compoernbdiho (5,31) superior a qualquer outro escaléo
etario. Nao se identifica diferenca significativavariavel Sexo (5,15 para o sexo masculino e 5,24

para o sexo feminino).

4.1.4 Comparacdo com Outros Estudos

Os resultados obtidos coadunam-se de forma gengvioaos estudos que foram utilizados como
referéncia de base. Contudo, partindo do pressupmst o investigador apenas efectuou uma
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andlise descritiva dos resultados obtidos, qualqoemparacdo com estudos realizados tera de ter a

mesma base de medicao, logo indicativa de tend€deiaesposta.

Esta investigacdo permitiu testar o impacto deraligivaridveis demogréficas, referidas em estudos
anteriores, como tendo efeitos importantes nasepedes de ética em Marketing. Os resultados em
termos de sexo e idade neste estudo confirmamsoffados de Franco (2003), no sentido de que
nao existem diferencas significativas entre honeensulheres e de que os grupos de maior idade

tém uma percepcdo de maior gravidade das quedices. é

Por comparagdo com o estudo de Singhapakdi (199®), a marketeers obtivemos um valor

igualmente elevado em termos de média da percejig@o Os resultados indicam que o problema
ético percebido é um sinal muito significativo, geeessor da intencdo ética. Um individuo sensivel
a questdes éticas € menos propenso a comporta-farmda antiética. Por semelhanca com os
resultados obtidos neste estudo (aplicado a codsues), podemos inferir que em termos éticos

ndo ha diferencas significativas entre consumidemscisores.

Em comparacédo com o estudo de Vigtlal (1991), acerca do posicionamento ético dos masoilo

e de impacto na orientacdo idealismo-relativisméy sendo possivel no nosso estudo medir a
orientacdo ética dos mais idosos, uma vez que atiqonério destinava-se a uma amostra
diversificada, podemos claramente aferir que éswaléo de 55 ou mais anos que se registam as

médias aritméticas mais elevadas em termos detagém ética (idealismo-relativismo).

O estudo de Singhapakédi al (1999) mede a intensidade moral e analisa a de&téa dos
profissionais de marketing. De referir que estadzsserviu de referéncia para a elaboracéo da Parte
[l do Questionario da presente dissertacdo, sgndas quatro cenarios apresentados para medicao

da percepcao, intencao e intensidade moral forptitaelos de forma idéntica.

Atendendo a limitacdo na comparacédo de resultpdolemos claramente inferir que o Cenério 1 em
cada um dos estudos foi aquele onde se verificonédia de respostas mais elevada, pelo que
podemos afirmar que entre profissionais de margetirconsumidores (portugueses), nao houve
diferencas de entendimento em relacdo a percepgéncdo e intensidade moral de um

determinado assunto ético.

Um estudo desenvolvido por Urdan e Zuiiga (20049, apontou vinculo causal entre a importancia
atribuida pelos consumidores ao comportamento é&® empresas e a propensdo deles em
recompensa-las, ou seja, os consumidores disseyasiderar importante 0 comportamento ético

das empresas, mas nem por isso estariam dispos®solner seus produtos e servicos com base

neste critério.
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Resultado diferente obteve Creyer (1997), queigetifndo s6 a importancia atribuida as questbes
éticas, como também identificou predisposicédo adosemidores a punir maus comportamentos e

recompensar acc¢des consideradas correctas.

N&o obstante, a referéncia ao conceito de decis@m et apesar de ter sido abordado na revisdo da

literatura, ndo foi alvo de analise da presentsediacéo.

CAPITULO 5 — CONCLUSOES
5.1 Conclusdes, Contributos e Limitacdes

As duas principais questdes do estudo (medicaadvad medio de percepcédo e intencéo ética dos
consumidores) eram perguntas directas baseadasré@rias hipotéticos, onde o inquirido teria de
responder recorrendo ao seu processo de decisadrétividual (raciocinio ético), para determinar
se um determinado assunto seria ou ndo ético. Asgimtermos das questdes de investigagcao

verificamos:

Q1: Quais sdo as percepcOes éticas do consumidor eata®la praticas potencialmente

problematicas em termos éticos?

Q2: Quais sdo as intencdes éticas do consumidor emcdelaa préticas potencialmente

problematicas em termos éticos?

Podemos simplesmente inferir que h&4 uma indicagdpeticepcéo ética e intengdo ética por parte
dos consumidores, sendo de notar que os individmmsmais de 55 anos sdo aqueles cujos niveis
de percepcionais e intencionais sdo mais elevadlogesposta as duas primeiras questdes de
investigacdo possui indicadores (média de respdasainquiridos), que permitem comparar 0s

resultados com outros estudos, e deixar uma baserp&stigacao futura.

Q3: Qual o posicionamento ético do consumidor em terdeo&leologia ética? Qual o impacto na

orientacao idealismo-relativismo?

O segundo factor estudado como explicativo dasepefies de ética foi a orientacdo ldealismo-

Relativismo, através de um dos instrumentos mdigados quando se trata de pesquisa em termos
de ética no marketing: o EPQ de Forsyth (1980)tikzacao deste método € inovadora, na medida
em que ndo foram ainda realizadas pesquisas no Rags utilizando este método, em relagdo ao

consumidor.
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Assim, e com base na sub-escala Idealismo do E€®@ausdo a que chegamos, tendo em conta a
amostra utilizada, € que a maioria dos inquiri@&02%) acredita que existe uma forma correcta de
agir e agem de acordo com a mesma para atingesafiados desejados.

Na sub-escala Relativismo do EPQ a amostra apeesennais equilibrada. Enquanto 39,11% dos
inquiridos tem um baixo grau de relativismo, 60,8@¥h um elevado grau de relativismo, ou seja,
tende a analisar cada caso segundo a sua expearifeneida e/ou ideias pessoais, e ndo em relacdo a

principios ou regras universais.

Entdo segundo a tipologia de Forsyth (1980), ogmsamento dos consumidores portugueses,
inquiridos para esta tese & maioritariamente doidti por individuos altamente idealistas e
altamente relativistas, isto é Situacionistas. @seionistas rejeitam regras morais, enquanto se
perguntam se as suas acc¢des produzem o melhdadsspbssivel numa determinada situacéo, pelo
que representam 39,7% da amostra total de ingsirilara estes, o engano ou pratica enganosa sao

aceitaveis, se no resultado produzido for atingidaeelhor resultado possivel.

Os absolutistas representaram 34,3% dos inquikdasreditam que as suas accfes sdo morais,
apenas se delas resultarem consequéncias pogtivasonformidade com os absolutos morais.
Acreditam que 0 engano ou a pratica enganosa sdreerrados, uma vez que violam principios

morais fundamentais.

Os inquiridos categorizados como subjectivistasstagam 15,7%, e sdo aqueles que rejeitam as
regras morais e baseiam o seu julgamento moralegtneentos pessoais acerca das suas accoes.
Acreditam que 0 engano ou pratica enganosa, s@mtasspessoais a serem decididos na esfera

pessoal do individuo que toma a acc¢ao.

Por ultimo, os excepcionalistas acreditam que &ocondade para com as regras morais €
desejavel, mas as excepc¢les sao permitidas, tegistado o menor valor entre os inquiridos
(10,3%). Acreditam que se 0 engano ou a praticaresf, ndo podem ser evitados, entdo podem

ser autorizados desde que sejam usadas salvaguardas
Q4: Os factores sexo e idade influenciam as percepe@®encdes éticas dos consumidores?

Os resultados obtidos pela andlise da meédia dgmgstes dos inquiridos, origina resultados

consideravelmente préximos, no que respeita aawgs Percepcao e Intencdo, na medida em que
cruzando com a ldade, s&o os inquiridos com 55 ais Mnos que registam médias mais elevadas.
Assim pode considerar-se que este é o escaldo e@m maior indice de Percepcéo Etica e de

Intencéo Etica. Nao foram encontradas diferenggsagide nota em relagdo a variavel Sexo.
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Q5: Os factores sexo e idade influenciam o posicionamético do consumidor em termos de

ideologia ética?

A medida correspondente a ideologia € apurada pisr fdctores: Idealismo e Relativismo; dos
resultados obtidos pela andlise da média das fespafs inquiridos percebe-se que o0s
consumidores com 55 ou mais anos tém uma médisesldtados referentes aos factores que
compdem o Idealismo (5,31) superior a qualquerooescaldo etério. Nao se identifica diferenca

significativa na variavel Sexo.
Q6: Que outros factores poderéo influenciar as perceg@intencdes éticas dos consumidores?

Uma das limitacdes deste estudo prende-se comto thc ndo ter sido possivel proceder a
correlacdes que permitissem identificar novas vaifcom que se pudesse relacionar factores
como percepgao ética, intencdo ética e intensidamtal. Sera oportuno utilizar outras medidas de

inferéncia estatistica.

Outra limitagdo do estudo foi a falta de avaliagéiensiva dos varios componentes da Intensidade
Moral, uma vez que esses factores estdo presentesgo do processo de tomada de deciséo ética.
Seria importante no futuro medir de que forma é@ada um dos componentes afecta directamente

a percepcao e a intencgao éticas.

Dos contributos deste estudo, um dos principaisfécto de medir a percepc¢éo, a intencdo e o
posicionamento ético do consumidor portugués zatilo uma metodologia inovadora baseada em
varios estudos internacionais de sucesso. Iguaémeigvante € o facto de apontar no consumidor
portugués uma tendéncia notavel do indice de peficee intencdo ética. Contudo, estudos
internacionais provaram que 0s gestores e decistemarketing também registam niveis de

percepcao e intencao ética elevados.

N&o inferiremos que a percepcdo e a intencao étitiaropriedade” deste ou daquele grupo de
individuos. Para estudo futuro seria interessardimos mesmos factores para os dois grupos de
andlise (consumidores e decisores). Assim comornaedt¢cdo do consumidor perante um cenario
de consumo, uma vez que estudos internacionaieedifeos resultados referentes as decisées de
compra dos consumidores. O consumidor portugu@s éonsumidor com um indice de percepcao e

intencado ética consideravel, resta saber se issadi& na preferéncia por produtos/servicos éticos

Atraves destas linhas de investigacao, verificaquesha uma elevada margem de expanséo para o

estudo da ética no marketing em aberto.
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Anexo 1 — Questionario

Estudo da Etica na Perspectiva do Consumidor Portuggs
Projecto Desenvolvido no @mbito de uma Tese de rislehst

Objectivos: Este questionario visa recolher informagdes sal#tca do consumidor portugués. A ideia centislger
se 0s consumidores tém a mesma noc¢éao ética emstelenpercepcao, intencao e postura ética que andénada por
decisores e gestores. A ética é universal?

Garantia de Confidencialidade: Toda a informacéo fornecida pelos inquiridos éitastiente confidencial. Os dados
recolhidos serao utilizados apenas para fins sstat$ e serdo apresentados de forma agregada.

Como preencher o questionario As questdes apresentadas podem ser de dois tipos:
1- Preenchimento de espagos vazios;
2- Escolha de opgBes numa escala de classificag&anbasassinalar o nimero na opgao que melhor epirea

sua opgao e/ou opinido.

O questionario esta dividido em trés secc¢bes. Gadgéo constitui uma componente indispensaveltadepelo que
se solicita que responda a todas as questdes ajaEEe

Seccado A — Caracterizacao Pessoal

As questdes desta secgdo tém como objectivo recliigmas informacdes gerais sobre a sua pessoa.

Menos de 18 De 25a34 De 45 a 54
A-1 Idade -
De 18 a 24 De 35a44 55 ou Mais
A-2 Sexo Masculino ‘ ‘ Feminino ‘ ‘
9° Ano ou inferior Mestrado/Pos-Graduagao
A-3 Hab|I|ta(;oes Literarias ) 10°/12° Ano Doutoramento
(assinalar apenas uma op¢éao)
Bacharelato/Licenciatura Outro
Advogado/Jurista Farmacéutico Veterinario
Agricultor Engenheiro Membro das Forcas
Armadas
Arquitecto Estudante Operador de Instala¢bes e
Maquinas
Artista Executivo/Gestdo Sénior Operario
Bancéario Funcionario do Professor/Educador
Comeércio/Servigos
A-4 Profissdo Comerciante Funcionério Publico Trabalhador datsigem
Consultor/Auditor Governo Trabalhador ndo
Qualificado
Economista/Gestor Informatico Reformado/Domastic
Empregado de Jornalista Desempregado
Escritorio
Empresario Marketing/ Outro
Publicidade/Vendas
Enfermeiro Médico
Menos de 1 ano 6 anos 12 anos
A-5 Ha quanto tempo trabalha na 1ano 7 anos 13 anos
sua actual empresa?
2 anos 8 anos 14 anos
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3 anos 9 anos 15 anos
4 anos 10 anos Mais de 15 anos
5 anos 11 anos

A-6 Sector Publico Privado

A-7 Em que regido trabalha?(ex: Norte, Centro, Lisboa e Vale

do Tejo, Alentejo, Algarve, Acores ou Madeira)

Seccéo B — Percepgéo Etica e Intengéo Etica

Seguidamente serdo fornecidos quatro cenariositistiDevera perguntar a si proprio se concorddisaorda com o
posicionamento ético geral referido em cada uncedaarios.

Para responder, devera assinalar o nUmero da egmatonsidera mais adequado. A sua escolha pselera

Significa que discorda completamente.
Significa que discorda.

Significa que tende a discordar.
Significa que tende a concordar.
Significa que concorda.

Significa que concorda completamente.

ogkrwnE

Cenério 1: Enganando o potencial cliente

Um vendedor de automoveis é informado por um dielat existéncia de um problema grave no motor deamo
vendido acstandpor este (ltimo na troca por um automdével novoeRN@nto, e devido ao seu desejo de fazer a venda,
o vendedor de automdveis ndo informa o concessmdarproblema na viatura e o problema néo é itleatio.

Acc¢éo: O vendedor fecha o negécio gque inclui a trocaudoradvel usado por um novo.

Cenario 2: O vendedor impaciente

Um jovem, recentemente contratado como vendedar paa loja local de retalho, tem trabalhado ardudenpara
impressionar favoravelmente o patrdo da sua capdeidomercial. A uma determinada altura, o jovemdgdor,
ansioso por realizar uma venda, tem-se revelad@rtasimpaciente. Para formalizar o pedido e raakizvenda, ¢
jovem vendedor exagerou no valor do produto e/taveeinformacéo relevante acerca do produto quvast tenta
vender. Nenhuma fraude ou engano foi feita de fomtencional, ele estava simplesmente impacienta fazer a
venda.

Accéo: O patrdo esté consciente da ac¢do do seu jovededen mas nada fez para impedir tal préatica.

Cenério 3: Retendo informacao

Uma loja local anunciou para venda, conjuntos de wonhecida marca de loica de jantar, com um dé&sc¢on
consideravel. Vérios padrdes de servi¢os de jdfmos, faziam parte da lista de produtos comatgsc O cliente
podia no entanto adquirir pecas mais exclusivasegtevam disponiveis estock(molheira, prato de manteiga, eta.
O anuncio ndo informava todavia, que estes padrdam sido descontinuados pelo produtor.

~

Accdo: O vendedor da loja local apenas referia essanm#g#éio se o cliente perguntasse directamente sedotp
havia sido descontinuado.

Cenario 4: Falha ao respeitar uma garantia

Um individuo adquiriu uma viatura nova num conaasiio local. Oito meses apds a compra, o indivithroecou 3
experienciar problemas com a transmisséo. Levarm @o concessionario onde comprou o automovaiaer feitos
pequenos ajustamentos. Durante 0s meses seguintesite continuou a experienciar 0s mesmos proddecom a
transmisséo e de cada vez que levava 0 carro atessiOnario para reparagao, apenas pequenos apIsies
efectuados. Uma vez mais, decorrido o 13° més apdsnpra do automével, o cliente voltou ao conoessio dado
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gue o mesmo problema mecénico persistia. Destaov@nblema mecénico foi completamente resolvido.

Accédo: Dado que a garantia era de apenas 12 meses ifadpadiata da compra) o concessionario cobrouadidatlie
do preco pelas pecas e pela mdo-de-obra.

A situacdo acimadescrita envolve um problemg 1 2 3 4 5 6
B-1 |ético?

Agiria da mesma forma que o vendedor agit 1 2 3 4 5 6
B-2 perante o cendrio descrito?

O dano (se é que existe) resultante da acgéo |do 1 2 3 4 5 6
B-3 | vendedor sera bastante reduzido.

A maioria dos individuos consideraria a ac¢do do 1 2 3 4 5 6
B-4 |vendedor errada.

Existe uma possibilidade muito pequena da accéo 1 2 3 4 5 6
B-5 | do vendedor poder provocar algum dano.

A accao do vendedor nédo ir4 provocar qualquer 1 2 3 4 5 6
B-6 | dano num futuro préximo.

Se o vendedor for amigo pessoal do sujeito que 1 2 3 4 5 6
B-7 | sofre 0 dano a acgao é errada.
B.8 A accdo do vendedor ira afectar muito poucg 1 2 3 4 5 6

pessoas (se é que afecta).

Seccao C — Posicionamento geral em termos de ética

Nesta seccdo do questionario deverd perguntarpeopiio se no seu dia-a-dia, quer seja na suasepkssoal ou
profissional, concorda ou discorda com o posiciagr@mético geral referido em cada uma das frases.

Para responder, devera assinalar o nimero da egeatonsidera mais adequado. A sua escolha pselera

ogukrwnE

Significa que discorda completamente.
Significa que discorda.

Significa que tende a discordar.
Significa que tende a concordar.
Significa que concorda.

Significa que concorda completamente.

C-1

As pessoas devem assegurae que as suas accd 1 2 3 4 5 6
nunca causam intencionalmente dano a outrops,
mesmo que o dano seja pequeno.

Por outra pessoa em risco nunca deve ser tolerado, 1 2 3 4 5 6
por menor que seja o risco.

C-3

A existéncia de danos potenciais para outros|é 1 2 3 4 5 6
sempre errada, independentemente dos benefic
gue possam ser obtidos.

C-4

Nunca se deve causar danos fisicos ou psicoldgicos 1 2 3 4 5 6
a outras pessoas.

C-5

Nunca se devem levar a cabo ac¢cbes que amea( 1 2 3 4 5 6
a dignidade ou bem-estar de outra pessoa.
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Se uma accédo puder causar dano a um inocente, 1 2 3 4 5 6
C-6 | entdo essa accdo ndo deve ser levada a cabo.

Decidir realizar ou ndo uma accdo através do 1 2 3 4 5 6
C-7 |balanco entre as consequéncias positivas e
consequéncias negativas dessa accao € imoral.

A dignidade e o bemestar das pessoas deve se 1 2 3 4 5 6
C-8 preocupac¢éo fundamental em qualquer sociedade.

Nunca é necessario sacrificar o bem-estar de 1 2 3 4 5 6
C-9 |outros.
As accdes morais sdo aquelas que seguem de pertol 2 3 4 5 6

C-10| os ideais da perfeicao.

N&o existem principios éticos que sejam tdo 1 2 3 4 5 6
C-11|importantes que devam fazer parte de um codigo

de ética.

O que é ético varia de uma situacdo ou sociedade 1 2 3 4 5 6

C-12 para outra.

Os padrbes morais devem ser considerados co 1 2 3 4 5 6
C-13| pessoais: 0 que uma pessoa considera moral pq
ser julgado como imoral por outra.

Diferentes principios morais ndo podem sg 1 2 3 4 5 6
C-14 comparados em termos de qual é 0 mais correcta.

O que é ético para todos nunca podera ser 1 2 3 4 5 6
C-15|aplicado, porque o que é moral ou imoral depende
de cada individuo.

Os padrbes morais sdo apenas regras pessoais 1 2 3 4 5 6
c-16 indicam como uma pessoa se deve comportarn €

ndo devem ser aplicados para fazer julgament(

de outros.

As consideracgdes éticas nas relagfes interpessoais1 2 3 4 5 6

C-17|séo tdo complexas que a cada individuo deve $er
permitido formular o seu préprio cédigo de ética.

Codificar rigidamente uma posicdo ética que 1 2 3 4 5 6
impeca um determinado tipo de accbes, é u
entrave a melhores relacbes humanas |e
ajustamento das mesmas.

C-18

N&do se podem formular regras em relacdo as 1 2 3 4 5 6

C-19| mentiras; se uma mentira é admissivel ou nap,
depende da situacdo em questéo.

O facto de uma mentira ser julgada como morg 1 2 3 4 5 6
C-20|ou imoral depende das circunstdncias em quefa
accéao ocorre.

Muito obrigado pela sua colaboracgéao!



