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RESUMO

Perante os desafios atuais e a crescente exigéncia a nivel social, as fundagdes
corporativas afirmam-se como instrumentos estratégicos de responsabilidade social e
agentes de transformac¢do. Em Portugal, a sua ligacdo as empresas fundadoras suscita
questdes quanto a sua autenticidade, impacto e influéncia na percecdo e lealdade dos

consumidores.

Neste sentido, este estudo procura compreender de que forma as percegdes dos
consumidores relativamente as praticas de responsabilidade social desenvolvidas por
fundacgdes corporativas influenciam a sua lealdade as marcas associadas. Para tal, adotou-
se uma metodologia qualitativa, de natureza exploratoria, com base em 21 entrevistas: 10
a consumidores, 3 a colaboradores de empresas fundadoras, ¢ 8 a representantes de

fundagoes.

Os resultados revelaram que as percegdes positivas face as acdes de
responsabilidade social, nas areas da educacdo, inclusdo social e cultura, potenciam
vinculos emocionais e refor¢am a credibilidade das marcas. A comunicacao transparente,
e coerente com os valores da empresa fundadora ¢ decisiva na construgdo de confianga,
enquanto a existéncia de perceg¢des negativas, como o oportunismo, tende a comprometer

a autenticidade percebida e pode gerar ruturas na lealdade.

Além disso, foram identificadas ac¢des especificas das fundagdes que contribuem
para mitigar percegdes negativas ja existentes e fidelizar consumidores, sobretudo quando
evidenciam impacto social tangivel e envolvimento da comunidade. A lealdade dos
consumidores depende ndo sé da perceg¢do do proposito da marca, mas também de fatores

como a qualidade do produto, inovacao ou o prego.

De um ponto de vista académico, este estudo visa aprofundar o papel das
fundagdes corporativas como instrumentos de responsabilidade social estratégica e a sua
influéncia na lealdade. Em termos praticos, propde orientagdes para uma comunicagao
mais auténtica e eficaz entre empresas, fundagdes e consumidores, num contexto em que

o impacto social ¢ cada vez mais determinante para a sustentabilidade das marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Fundagdes corporativas; Responsabilidade social; Lealdade do

consumidor; Autenticidade, Comunicacgao.
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ABSTRACT

In the face of current challenges and growing social demands, corporate foundations
are establishing themselves as strategic instruments of social responsibility and agents of
transformation. In Portugal, their connection to founding companies raises questions

concerning their authenticity, impact, and influence on consumer perception and loyalty.

Accordingly, this study seeks to understand how consumers’ perceptions of the social
responsibility practices implemented by corporate foundations influence their loyalty to
the associated brands. To this end, a qualitative, exploratory methodology was adopted,
based on 21 interviews: 10 with consumers, 3 with employees of founding companies,

and 8 with foundation representatives.

The findings revealed that positive perceptions of social responsibility actions—
particularly in the fields of education, social inclusion, and culture—foster emotional
bonds and enhance brand credibility. Transparent communication, aligned with the
founding company’s values, plays a crucial role in building trust, while negative
perceptions, such as opportunism, tend to undermine perceived authenticity and may lead

to a breakdown in loyalty.

Moreover, specific actions undertaken by foundations were identified as contributing
to the mitigation of pre-existing negative perceptions and to the retention of consumers,
particularly when they demonstrate tangible social impact and community engagement.
Consumer loyalty depends not only on the perception of brand purpose but also on factors

such as product quality, innovation, and price.

This study contributes academically by advancing the understanding of corporate
foundations as instruments of strategic social responsibility and their influence on loyalty.
On a practical level, it offers guidance for more authentic and effective communication
between companies, foundations, and consumers, within a context in which social impact

is increasingly critical to brand sustainability.

KEYWORDS: Corporate foundations; Social responsability; Consumer loyalty;

Authenticity, Communication.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Contextualizacdo Teorica

“Philanthropic organisations” added value is their ability to leverage their reach,

ideas, independence and resources to effect positive change”.
(Philanthropy Europe Association, n.d.)

O ano de 2015 ficou marcado pela adogdo dos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) pelas Nac¢des Unidas, com uma meta de cumprimento até 2030,
visando erradicar a pobreza, proteger o planeta, e assegurar paz e prosperidade (United
Nations Development Programme, n.d.). A medida que nos aproximamos desta data-
limite, os esforcos tém vindo a intensificar-se, de forma a cumprir uma agenda ambiciosa
que aborda varias dimensdes de desenvolvimento sustentavel, a nivel social, econdmico
e ambiental.

Neste contexto, observa-se o surgimento e crescimento de importantes fundagdes
associadas a varias empresas, € que surgem com um papel de destaque nas politicas de
responsabilidade corporativa. Tais fundagdes tém-se afirmado como agentes relevantes
de mudanga, que visam promover, reforcar e implementar programas eficazes que
contribuam, assim, para a implementagao dos ODS (Liket et al., 2014).

No contexto especifico de Portugal, o setor das fundacdes tem vindo a crescer,
promovendo diferentes causas e contribuindo para a sua prosperidade duradoura
(Monteiro, 2016). Conforme apontado por Franco (2005), as fundagdes em Portugal tém
um papel consideravel na promog¢do do desenvolvimento social, cultural e cientifico. J&
em 2005, o estudo destacava uma tendéncia crescente de criagdo de fundagdes,
impulsionadas por grandes empresas, com o0 objetivo ndo s6 de prosseguir fins
filantropicos, mas também de reforcar a sua imagem corporativa.

De acordo com dados da NielsenlQ (2023), 73% dos consumidores globais afirmam
preferir adquirir produtos de empresas que demonstram um compromisso tangivel com
préaticas sustentaveis. Tal comportamento de consumo reflete uma tendéncia crescente de
procura por marcas alinhadas com os seus valores e preocupagdes éticas.

Contudo, estudos apontam para a existéncia de aspetos menos positivos e
controversos, que influenciam as percecdes do publico relativamente as fundagdes,

nomeadamente no que diz respeito a transparéncia dos seus processos e a utilizagcdo destas

1
Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

institui¢des para a obtencao de beneficios fiscais (Franco et al., 2021). Estas investigagdes
evidenciam a necessidade de as funda¢des em Portugal comunicarem de forma
abrangente e rigorosa a sua historia e praticas institucionais, tanto interna como
externamente, como condigdo essencial para a constru¢do de uma relacdo honesta e

duradoura com a sociedade.

1.2.  Objetivo do Estudo

Considerando a contextualizagdo tedrica apresentada, o presente estudo tem como
objetivo analisar de que modo as fundagdes corporativas influenciam a lealdade dos
consumidores. Pretende-se compreender em que medida as agdes de responsabilidade
corporativa desenvolvidas por estas fundagdes influenciam a perce¢do dos consumidores,
de forma positiva ou negativa, explorando os fatores criticos que podem reforgar ou
enfraquecer a ligagdo emocional e comportamental com a marca promotora.

Neste sentido, foi formulada a seguinte questdo de investigagdo: Como é que a

responsabilidade social das fundac¢des corporativas influencia a lealdade do consumidor?

1.3.  Relevancia do Estudo

A motivagdo deste estudo assenta na necessidade de contribuir para a literatura
existente, investigando se, ¢ de que forma, as fundagdes corporativas influenciam a
percecao dos consumidores e, consequentemente, a sua lealdade. Este foco justifica-se
ndo apenas pelo objeto de andlise, as fundagdes corporativas, mas também pela
oportunidade de refletir sobre a evolugdo das praticas de marketing e gestdo no contexto

de uma sociedade em transformacao acelerada.

Num ambiente marcado pelo avanco das tecnologias de informagao, que derrubam
barreiras geograficas e promovem uma maior inclusdo social, os consumidores tém
acesso sem precedentes a informagao. Contudo, essa abundancia de dados contrasta com
a crescente dificuldade em manter a atencdo e desenvolver um pensamento critico (Kotler
et al., 2020), o que torna a autenticidade e coeréncia das acdes de responsabilidade social
ainda mais relevantes.

Neste contexto, apesar da crescente importancia do setor fundacional, o impacto das
fundagdes na perce¢do dos consumidores permanece largamente inexplorado. O estudo
EUFORI (Gouwenberg et al., 2015) ja evidenciava a baixa visibilidade e a escassa
investigacdo académica neste dominio, mesmo em areas mais estruturadas, como a
investigacdo e inovagdo cientifica. Essa lacuna ¢ ainda mais acentuada pela dificuldade,

2
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tanto a nivel nacional quanto internacional, em adotar métricas eficazes para medir o
impacto social das fundagdes. Franco et al. (2021) destacam que a complexidade das
variaveis sociais e a falta de consenso sobre quais resultados devem ser priorizados,
dificultam a avaliagdo precisa e confiavel dos efeitos gerados por essas instituigdes, o que
justifica a necessidade de aprofundar a compreensdo sobre o papel das fundagdes
corporativas enquanto veiculos estratégicos de responsabilidade social.

Para além da sua relevancia académica, esta investiga¢ao visa igualmente produzir
contributos praticos, ao explorar a forma como iniciativas desenvolvidas por fundagdes
sao percecionadas pelo publico. Pretende-se, assim, oferecer orientagdes a profissionais
do setor, auxiliando na identificagdo de estratégias mais eficazes para a construgido de
relacdes de confianga com os consumidores e para a promogao de praticas responsaveis
e sustentaveis.

Num cenario em que os consumidores detém hoje maior poder de decisdo e
capacidade de escrutinio, a sua lealdade representa uma prioridade estratégica para as
organizagdes. Promover essa lealdade implica reconhecer o papel fundamental do
marketing, potenciado pelas tecnologias de comunicacdo, na constru¢do de relagdes

duradouras e na criagao de valor (Marques, 2014).

1.4. Estrutura da dissertacdo

Esta dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte forma: inicia-se com a (1)
Introdugdo, seguindo-se a (2) Revisdo da literatura, o (3) Modelo conceptual, (4) a
Metodologia, a (5) Andlise de resultados, a (6) Discussdo, e culminando na (7) Conclusao

e Limitagoes.

O primeiro capitulo apresenta o enquadramento tedrico, no qual sdo delineados os
objetivos do presente estudo e a relevancia do tema em andlise. O segundo capitulo ¢
dedicado a revisdo de literatura, com o objetivo de explorar os principais conceitos e
topicos relacionados com a responsabilidade social, as fundagdes comerciais e a lealdade

do consumidor, através de uma analise critica dos estudos existentes.

No terceiro capitulo ¢ apresentado o modelo conceptual, seguido da metodologia
adotada, detalhando o tipo de estudo realizado, a abordagem metodologica e os
instrumentos de recolha de dados. Relativamente a analise de resultados, desenvolvida no
quinto capitulo, esta visa, responder a questdo de investigagdo, através da interpretagao
dos dados recolhidos. Por fim, nos tltimos dois capitulos, sdo discutidos os resultados e

3
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apresentadas as conclusodes do estudo, identificando-se as suas limitagdes e propondo-se
sugestdes para futuras investigagdes, com o intuito de contribuir para a evolugdo do

conhecimento na area.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. As fundagoes

No contexto organizacional, a sociedade ¢ tradicionalmente estruturada em trés
setores: o setor publico, o setor privado e, por fim, o setor das organizagdes sem fins
lucrativos, também conhecido como terceiro setor, no qual se inserem as fundagdes
(Namorado, 2017). Embora as organizagdes dos setores publico e privado desempenhem
papéis distintos, ambas podem atuar em prol do interesse coletivo, contribuindo para o
bem-estar social e econémico. O terceiro setor, por sua vez, ¢ composto por entidades
privadas sem fins lucrativos que operam com objetivos sociais e tém um impacto positivo
na sociedade, como ¢ o caso de fundacdes, associacdes e organizacdes nao

governamentais (Alves, 2023, Capitulo 1, p.3).

No entanto, esta triparticdo tedrica pode revelar-se menos nitida na pratica. De acordo
com Enjolras et al. (2018), os limites entre os setores podem ser dindmicos, € as
organizagdes podem migrar de um setor para o outro, refletindo uma crescente
necessidade de modelos organizacionais hibridos ou de maior articulagao entre os setores,

com vista a integracao das logicas publica, privada e social.

As fundagdes, cuja origem remonta ao século XIX, desempenham um papel
fundamental no panorama da responsabilidade social corporativa (RSC), promovendo
impacto através de iniciativas alinhadas com os interesses das empresas fundadoras
(Franco et al., 2021). De acordo com a Lei-Quadro das Fundacgdes (Lei n.° 24/2012, de
9 de julho)', estas entidades tém como proposito a concretizagdo de objetivos de interesse
social, abrangendo d4reas como a educacdo, cultura, ciéncia, solidariedade e

desenvolvimento sustentavel.

No contexto internacional, embora existam registos historicos de fundagdes
anteriores, somente a partir da década de 1990 ¢ que se verificou um crescimento
significativo deste setor, impulsionado por mudancas nas politicas publicas e pela

crescente transferéncia intergeracional de riqueza. Assim, as funda¢des comecaram a

! Lei-Quadro das Fundagdes (Lei n.° 24/2012, de 9 de julho). Diario da Republica, 1.* série — N°131.
4
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consolidar o seu papel como agentes de transformagdo social, mas também como

parceiras do governo em areas como a saude, educacao e cultura (Toepler, 2018).

Porter ¢ Kramer (1999) argumentam que o papel das fundacdes vai para além da
concegao tradicional de simples entidades financiadoras, na medida em que estas
possuem caracteristicas unicas que as tornam aptas para serem socialmente
transformadoras. Ainda assim, os autores revelam que muitas fundacdes ndo operam de

forma estratégica.

2.1.1. As fundagoes corporativas portuguesas

Em Portugal, as fundagdes corporativas, foco deste estudo, sdo reguladas pela Lei-
Quadro das Fundacbes (Lei n.° 24/2012, de 9 de julho, art.” 3.°, n.° 1), que define uma
fundagdo privada como uma pessoa coletiva, sem fins lucrativos, dotada de um
patrimoénio destinado a um determinado propoésito de interesse social. Apesar da sua
natureza juridica privada, as fundag¢des sdo amplamente reconhecidas como instrumentos
de promocao do bem publico, assumindo uma funcdo estratégica na articulacdo entre o
estado, o mercado e a sociedade. Esta articulacdo ocorre através da atuacao das fundagoes
em diferentes areas, com o objetivo de colmatar lacunas que o setor publico e o setor
privado ndo conseguem suprir (Alves, 2023, Capitulo 1, p. 3-6). Importa salientar que,
em Portugal existem fundacdes com diferentes atividades e dominios, desde a educacao,
o bem-estar social, e a cultura, que se destacam como as principais areas de atuagdo, até

a investigacao, tecnologia, saude, entre outras (Centro Portugués de Fundacdes, 2024).

As fundacdes corporativas distinguem-se por um modelo de governanga tnico, bem
como por uma ligacdo estrutural, financeira e, muitas vezes, simbdlica a empresa
fundadora. Apesar da doacdo irreversivel de participagdes aciondrias de uma empresa
para a sua fundacao, que separa permanentemente os ativos do fundador, estas fundagdes
mantém, em muitos casos, uma relagdo proxima e alinhada com as empresas fundadoras,
influenciando as suas estratégias e promovendo objetivos de responsabilidade social

corporativa (Franco et al., 2021).

Em Portugal, o nimero de fundagdes corporativas permanece reduzido quando
comparado com outros contextos europeus. Segundo a Conta Satélite da Economia Social
(INE/CASES), Portugal era constituido por 618 fundagdes, em 2020 (Centro Portugués
de Fundagdes, 2024), sendo por isso fundamental que mais empresas reconhecam o
potencial das fundacdes como instrumentos de apoio ao desenvolvimento sustentavel das
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comunidades em que operam, contribuindo para a consolidacdo de praticas de
responsabilidade social com impacto real e duradouro (Couto, 2018). Existem diferentes
entidades oficiais e ndo oficiais que partilham dados sobre fundacdes portuguesas, no
entanto ndo ha garantia que esses reports sao seguros € nos dao informagao de todas as
fundacgdes existentes em Portugal, para além de ndo nos permitirem distinguir a tipologia
de fundagdo. Tal sucedido demonstra um desconhecimento e incerteza, que contrasta com
aquele que deve ser um dos valores base de uma fundacio, a transparéncia (Franco et al.,

2021).

2.1.2. Filantropia

Tendo em conta o papel transformador atribuido as fundagdes, importa destacar o
conceito de filantropia, essencial para compreender a atuagdo destas entidades. Neste
sentido, as fundagdes corporativas, conforme apresentado anteriormente, desempenham
um papel crucial nas agdes de responsabilidade social, sendo essenciais para entender
como tais iniciativas se articulam com a pratica filantropica. A filantropia, de acordo com
a Philanthropy Europe Association (n.d.), envolve praticas por meio das quais fundagdes,
financiadores corporativos e individuos mobilizam recursos financeiros e ndo financeiros
para promover o bem comum. No contexto portugués, a Fundacdo Calouste
Gulbenkian ¢ um exemplo notavel de como a filantropia pode apoiar areas-chave como
educagdo, saude, ciéncia, e cultura, funcionando em sinergia com iniciativas

governamentais e do setor privado (Philea, 2025).

Ao estabelecer parcerias com outras organizacdes, as fundagdes corporativas podem
ampliar significativamente o impacto social das suas iniciativas, como revela o relatorio
da OCDE (2018), que destaca que cerca de 97% dos fluxos filantropicos na europa sao
canalizados através de intermedidrios, como grandes organizagdes internacionais e
ONG's. Este mesmo relatorio sublinha que, ao trabalhar em rede e ao estabelecer estas
parcerias, as fundagdes ndo s6 aumentam a sua capacidade de resposta a problemas
globais, como também contribuem para um modelo de desenvolvimento sustentavel mais
integrado, no qual os diversos atores colaboram para alcangar resultados duradouros

(OECD, 2018).

Além disso, esta abordagem colaborativa ¢ uma caracteristica chave da filantropia, e
assume um papel essencial no ecossistema social, ndo devendo ser vista apenas como
uma resposta a necessidades sociais imediatas, mas também como um mecanismo
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estratégico de antecipacao e inovacao, capaz de gerar valor a longo prazo (OECD, 2018).
Quando bem implementada, a filantropia estratégica pode fortalecer a relagdo com os
consumidores, que percebem o compromisso da empresa com causas sociais auténticas e

com a sustentabilidade.

Ainda que o presente estudo ndo explore diretamente o conceito de filantropia, este
revela-se um referencial fundamental para compreender a origem e o posicionamento das

fundagdes corporativas enquanto instrumentos de responsabilidade social.

2.2. Responsabilidade Social Corporativa

A responsabilidade social corporativa (RSC) tem sido amplamente debatida na
literatura, ganhando crescente relevancia ao longo dos anos. Pode ser definida como um
conjunto de responsabilidades econdmicas, legais, éticas e filantropicas que uma empresa
assume perante a sociedade (Carroll, 1991).

Alguns autores destacam que a RSC pode gerar valor tanto para as empresas como
para os seus stakeholders, assumindo um papel central na relagdo entre empresas e
consumidores (Bird et, al., 2007; Eccles et al., 2011; Peloza & Shang, 2011).

No entanto, a eficacia dessas iniciativas depende da autenticidade e da percecao dos
consumidores em relagdo ao impacto real da RSC. Os consumidores estdo cada vez mais
atentos a coeréncia entre o discurso e as praticas das empresas, em matéria de
responsabilidade social. Estudos recentes indicam que, quando as empresas falham na
materializacdo das suas promessas ou adotam um discurso exagerado sem agdes
correspondentes, enfrentam consequéncias negativas, incluindo perda de confianca e
lealdade por parte do publico (Ioannou et al., 2023). Assim, podemos concluir que a
comunicagdo clara e transparente aliada a praticas genuinas torna-se essencial para a
construcdao de uma rela¢do de longo prazo com os consumidores.

A proposta de criagdo de valor partilhado de Porter e Kramer (2011) sustenta que a
criacdo simultanea de valor econdmico e social pode refor¢ar a vantagem competitiva, ao
orientar recursos e capacidades de negdcio para a resolucdo de problemas sociais
relevantes, para além da filantropia tradicional.

Nesta oOtica, as fundagdes corporativas tém relevancia estratégica nas politicas de
responsabilidade social corporativa (RSC), na medida em que disponibilizam meios e
instrumentos do negdcio, com vista a alcangar a sua missao social, e contribuir para uma

sociedade melhor e mais sustentavel (Liket et al., 2014).
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O estudo de Chaudary et al. (2016) analisou o impacto da perce¢ao do consumidor
sobre iniciativas de RSC, e os respetivos efeitos em variaveis como a fidelizagdo do
cliente, a ligagdo emocional & marca, e a intengdo de compra. Os resultados evidenciam
que os consumidores tendem a valorizar produtos e empresas que adotam praticas
responsaveis e sustentaveis. Além disso, a percecdo de responsabilidade corporativa
influencia positivamente a inten¢ao de recompra, refor¢ando a lealdade do consumidor.

Neste sentido, a confianga do publico surge como uma percecdo essencial a
construg¢do do propésito e da performance das fundagdes corporativas, o que reforga a
ideia de que a confianga ¢ diretamente influenciada pela atuacdo concreta destas
organizagoes (Bryce, 2007).

No contexto especifico das fundagdes corporativas, estas tém emergido como
veiculos estratégicos para a implementacao de estratégias de responsabilidade social. Para
além de promoverem o bem-estar social, contribuem para o fortalecimento da reputacao
das empresas-mae e para o aumento da lealdade dos consumidores (Peloza & Shang,
2011).

Em Portugal, as fundacdes corporativas desempenham um papel significativo no
apoio e desenvolvimento de programas sociais, culturais e ambientais que transcendem a
logica do lucro, reforgando o compromisso social das empresas (Franco, 2005). No
entanto, a gestdo da percecao publica e a comunicagao eficaz das agcdes desenvolvidas por
estas entidades representam desafios centrais. Para que tais iniciativas sejam bem-
sucedidas, ¢ essencial demonstrar um impacto real e tangivel, evitando associagdes com
estratégias meramente promocionais (Reppmann et al., 2024).

O estudo de Moorman et al. (2019) sublinha que, num ambiente empresarial cada vez
mais competitivo e dinamico, o marketing enfrenta a necessidade de repensar as suas
praticas, adotando abordagens inovadoras que avaliem eficazmente o impacto das
iniciativas de marketing orientadas para o proposito. No contexto da responsabilidade
social, esta abordagem ¢ particularmente relevante, pois as fundagdes corporativas
procuram colmatar essa lacuna com promocdes que vao além das campanhas
convencionais e que se focam no impacto social genuino e duradouro.

Com base na revisdo da literatura apresentada, as seguintes proposicdes sao
avangadas, com base na dualidade de efeitos possiveis das agdes de responsabilidade

social das fundagoes:
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P1: As agoes de responsabilidade social das fundagdes sdao percecionadas positivamente

pelos consumidores

P2: As falhas nas agdes de responsabilidade social das fundacdes sdo percecionadas

negativamente pelos consumidores

Ao adotarem uma logica de responsabilidade social, as fundagdes corporativas
procuram legitimar as a¢des das empresas fundadoras através de praticas auténticas e
transparentes, alinhadas com as expectativas dos consumidores. Moorman et al. (2019)
fornecem uma base tedrica relevante para compreender o papel das fundagdes na
comunicacdo da responsabilidade social, oferecendo insights sobre como estas entidades
podem atuar como agentes de mudanga na area do marketing. Além de criarem valor
social, as fundagdes corporativas contribuem para redefinir a relacdo entre empresas e
consumidores, promovendo uma lealdade sustentada e uma imagem corporativa mais

auténtica.

No fundo, as fundagdes corporativas desempenham um papel estratégico na
promog¢dao da responsabilidade social, garantindo que os fundos alocados a
responsabilidade social sdao usados independentemente de alteragdes na estrutura
corporativa, contribuindo para a constru¢do de uma identidade empresarial mais credivel

e alinhada com as expetativas dos consumidores (Minefee et al., 2015).

2.3. A perceg¢do dos consumidores
Nos ultimos anos, os consumidores tém vindo a demonstrar uma crescente
consciéncia social, cultural e ambiental, exigindo das marcas mais responsabilidade e

compromisso com causas relevantes, e um alinhamento entre o discurso e as suas praticas

(Kotler et al., 2020).

Sen e Bhattacharya (2001) demonstram que a congruéncia entre os valores individuais
dos consumidores e os valores corporativos ¢ determinante na forma como as acgoes de
responsabilidade social sdo avaliadas. Zaltman (2003) complementa esta perspetiva ao
defender que os consumidores atribuem significado as marcas com base em associagdes
simbolicas que moldam a sua relacdo emocional com estas. Quando os consumidores
percecionam esse alinhamento, as iniciativas tendem a reforcar a ligagdo emocional com
a marca. Pelo contrério, a percecdo de desalinhamento pode comprometer essa ligagdo e

gerar desconfianga.

Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

O estudo de Becker-Olsen et al. (2006) reforca esta 16gica ao demonstrar que 80%
dos inquiridos acreditam que as empresas devem envolver-se em iniciativas sociais. Os
autores sugerem ainda que as empresas que estdo envolvidas neste tipo de atividades
podem ser recompensadas pelo seu envolvimento através de comportamentos de compra.
O que nos diz que as percegoes dos consumidores em relacao a agdes de responsabilidade

social corporativa sdo fundamentais para gerar atitudes face a essas mesmas agoes.

Considerando que a perce¢do de autenticidade ¢ central na avaliacdo das acdes de
responsabilidade social, ¢ importante refletir sobre a forma como estas dindmicas se
aplicam as fundagdes corporativas. Estas permanecem estruturalmente ligadas as
empresas fundadoras, e, por sua vez, a empresa mantém uma relagdo direta com os
consumidores através da sua marca ou marcas. Como salienta Bryce (2007), nas
organizagdes sem fins lucrativos, a confianga mais do que construida através das acdes
realizadas, vem da qualidade das relagdes estabelecidas. O autor destaca ainda que a

percegdo de transparéncia e integridade é necessario para existir confianga.

Com base na revisdo da literatura, propdem-se as seguintes proposicdes de

investigacao:

P3: As percegdes positivas do consumidor moldam positivamente a lealdade do

consumidor

P4: As percecOes negativas do consumidor moldam negativamente a lealdade do

consumidor

2.4. Lealdade do Consumidor

A lealdade do consumidor ¢ um compromisso profundo com a marca construido no
tempo através de uma ligagdo emocional entre a marca e os consumidores (Oliver, 1999).
De acordo com Azhar et al. (2023), a lealdade a marca pode ser entendida como um
acordo com determinada marca e os seus produtos ou servicos, que implica uma inten¢ao
de recompra, e um envolvimento e interesse continuo nos mesmos. Esta perspetiva,
baseada na proposta classica de Oliver (1999), enfatiza que a lealdade ndo se limita ao
comportamento de compra e recompra, mas inclui também dimensdes mais profundas de
afinidade e identificagdo com a marca.

Assim, as fundagdes corporativas podem desempenhar um papel relevante. Segundo
Yang e Babiak (2023), ao formalizarem praticas de filantropia corporativa, as fundagdes

tém o potencial de melhorar a reputa¢do da empresa e fomentar uma ligagdo emocional
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com os consumidores, através de uma gestao transparente das suas atividades sociais. No
entanto, para que esse impacto seja significativo, € essencial que as fundagdes adotem
praticas de escuta ativa e envolvimento dos stakeholders.

Neste sentido, Bonin (2023), acrescenta que muitas fundag¢des continuam a operar
num registo predominantemente informativo, limitando-se a recolha de dados sem
envolver os beneficiarios no processo de decisdo. A auséncia de canais institucionais de
feedback pode comprometer a autenticidade das agdes de responsabilidade social e,
consequentemente, a percecao de valor por parte dos consumidores. Assim, a medida que
as fundacdes corporativas evoluem para modelos mais participativos e transparentes, a
lealdade do consumidor tende a ser reforgada, desde que as iniciativas sejam percebidas
como genuinas e alinhadas com os valores da empresa.

Contudo, importa reconhecer que a relagdo entre responsabilidade social e lealdade
do consumidor nao ¢ linear nem automaticamente positiva. Rivera et al., (2019) alertam
que a simples existéncia de iniciativas sociais ndo é, por si sd, suficiente para gerar
lealdade, sendo essencial que essas agdes sejam devidamente comunicadas, reconhecidas

e valorizadas pelo publico-alvo.

Assim, e considerando a relevancia dada na revisao da literatura entre as agdes de
responsabilidade social nas fundagdes e a lealdade do consumidor, propde-se a seguinte

proposicao de investigagao:

PS: As agdes de responsabilidade social das fundagdes moldam a lealdade do consumidor

3. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

3.1.  Modelo de Investiga¢do

O modelo conceptual deste estudo (Figura 1) apresenta a relacdo entre as variaveis
em analise, e baseia-se no facto de que as agdes de responsabilidade social das fundacdes
podem moldar a percecdo dos consumidores. Estas perce¢des, que podem assumir
conotagdes negativas ou positivas, podem impactar o comportamento e
consequentemente a lealdade do consumidor. Este modelo foi desenvolvido com base no
trabalho de Chaudary et al. (2016), que analisa o papel mediador da percecdo do
consumidor face as iniciativas de responsabilidade social, identificando efeitos diretos

sobre variaveis como o desempenho corporativo e a lealdade do consumidor.
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Pl Y | Perceciio Positiva | . P3 ()
A
Ps5
Acoes de responsabilidade social > Lealdade do Consumidor
P2 A ~ .
Percecao Negativa - P4 (-)

Figura 1 — Modelo conceptual (Fonte: Elaboragdo propria,
baseada no trabalho de Chaudary et al. (2016))

4. Metodologia
Neste capitulo ¢ apresentada a metodologia que ird guiar a investigagdo, tendo por

base a questdo e os objetivos de investigagdo anteriormente apresentados.

4.1. Tipo de Estudo

Considerando os objetivos desta dissertacdo, o estudo adota uma abordagem
qualitativa, de natureza exploratoria. Esta escolha metodoldgica justifica-se pela
necessidade de compreender em profundidade as percegdes, significados e experiéncias
dos consumidores relativamente ao tema em analise. Pretende-se ainda integrar, de forma
complementar, a perspetiva das fundagdes corporativas e das empresas fundadoras, no
que diz respeito ao impacto das suas praticas de responsabilidade social e a forma como

estas influenciam a lealdade dos consumidores.

A investigacdo qualitativa revela-se particularmente adequada quando se pretende
aprofundar a compreensdo de um fendémeno complexo e ainda pouco estudado,
permitindo captar a realidade social a partir das perspetivas dos participantes (Saunders
et al., 2023). Esta abordagem adota um raciocinio indutivo, no qual os dados recolhidos
sdo o ponto de partida para construir conhecimento tedrico. De acordo com Saunders et
al. (2023), a abordagem indutiva ¢ particularmente relevante para este tipo de estudos,
pois permite explorar com maior flexibilidade as perce¢des e interpretacdes dos

consumidores.
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O estudo segue uma metodologia qualitativa mono-method, ou seja, recorre a uma
unica técnica de recolha de dados qualitativa, nomeadamente entrevistas
semiestruturadas. Esta técnica permitiu captar as percegdes individuais dos entrevistados,
o que dificilmente seria alcangdvel com métodos quantitativos. No que diz respeito ao
horizonte temporal, o estudo ¢ cross-sectional, com uma recolha de dados num periodo

especifico no tempo (Saunders et al., 2023).

4.2. Popula¢do e Amostra

A técnica de amostragem adotada foi ndo probabilistica, sendo a sele¢do dos
participantes feita com base no julgamento da autora. Segundo Saunders et al. (2023),
esta abordagem ¢ apropriada em investigagdes qualitativas que exigem uma abordagem
mais focada, e escolha intencional de participantes que, de acordo com os critérios
escolhidos pela autora, sao capazes de fornecer informagdes relevantes para o estudo em

questao.

A populagao-alvo deste estudo é composta por trés grupos distintos: (1) consumidores
que ja teriam conhecimento de marcas associadas a fundacdes corporativas ativas em
Portugal; (2) colaboradores de empresas fundadoras com conhecimento sobre a fundagao;
e (3) representantes das proprias fundagdes. A escolha destes trés grupos decorreu da
necessidade de captar diferentes perspetivas e permitir uma compreensao mais abrangente
sobre o tema em andlise. As organizagdes participantes sdo grandes empresas portuguesas
dos setores alimentar, energético, e segurador, bem como as suas fundagdes.
Adicionalmente, incluem-se fundagdes ligadas aos setores farmacéutico, juridico e

bancario.

Os critérios de selecdo dos participantes foram baseados nos seguintes requisitos:
experiéncias prévias com fundagdes (no caso dos consumidores); um minimo de dois anos
de experiéncia profissional na organizacao (empresa fundadora ou e/ou fundagdo) e idade

superior a 18 anos, garantindo autonomia de consumo e capacidade laboral.

Relativamente ao tamanho da amostra, a literatura indica que, em estudos qualitativos
baseados em entrevistas semiestruturadas, uma amostra entre 5 e 25 participantes ¢
considerada adequada (Saunders et al., 2023). Este estudo inclui um total de 21
entrevistas: 10 a consumidores, 3 a colaboradores de empresas fundadoras, ¢ 8 a

representantes de fundagdes.
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4.3. Recolha de Dados

Para o presente estudo, adotou-se uma abordagem qualitativa na recolha de dados,
recorrendo a fontes primarias. A técnica de recolha de dados consistiu na realizacdo de
entrevistas semiestruturadas, individuais ¢ em profundidade, junto de consumidores,

empresas fundadoras e fundagdes.

4.3.1 Entrevistas

As entrevistas foram desenvolvidas de forma a explorar topicos-chave previamente
definidos, mantendo simultaneamente a flexibilidade para aprofundar temas durante a
conversa. De acordo com Saunders et al. (2023), este tipo de entrevista viabiliza a
adaptacao da sequéncia, formulagdo e profundidade das questdes em fungao do discurso
do entrevistado, promovendo assim a obtengcdo de dados qualitativos validos e

contextualmente relevantes.

Para garantir a adequagdo e orientagdo das entrevistas aos diferentes grupos de
participantes, foram elaborados trés guides de entrevistas. O processo de constru¢do do
guido seguiu varias etapas: (1) selecdo dos conceitos a estudar dentro de cada um dos
objetivos de investigacdo, (2) formulagao das perguntas para cada conceito, (3) ordenagao

logica das questdes, e (4) revisdo e sele¢do final das questdes principais.

Os guides englobam cinco grandes temas: fundagdes corporativas; comunicagao;
percecdes positivas e negativas sobre responsabilidade social; influéncia nas decisdes de
consumo, e confianca. O guido dirigido aos consumidores inclui 22 perguntas de resposta
aberta e 4 de resposta fechada, enquanto os guides dirigidos as fundacdes e empresas
fundadoras incluem 22 perguntas de resposta aberta e 5 de resposta fechada. Foi feito um
pré-teste junto de 3 individuos, um de cada grupo de entrevistados. Posteriormente foram
feitas alteracdes para melhor compreensao das questdes e gestdo do tempo das mesmas,

obtendo-se os guides finais das entrevistas (Anexos 1, 2 e 3).

As entrevistas foram conduzidas individualmente, em formato presencial e online,
com participantes residentes em Portugal, e foram realizadas num periodo temporal
especifico, entre 10 de maio e 3 junho, tendo cada entrevista uma duragao média de 35

minutos.
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4.4. Tratamento de Dados

O tratamento de dados foi conduzido em conformidade com os principios éticos de
investigacdo. Todos os participantes autorizaram a gravacao das entrevistas, tendo sido
assegurados o anonimato, a confidencialidade das informagdes partilhadas e o sigilo
quanto a identificacdo das fontes, em alinhamento com os principios de integridade e

respeito, conforme recomendado por Saunders et al. (2023).

As entrevistas foram transcritas integralmente e exportadas para o software
MAXQDA, uma ferramenta de analise qualitativa, com o objetivo de organizar, codificar
e explorar os dados textuais. As transcrigdes foram agrupadas de acordo com os trés
grupos definidos: consumidores, colaboradores de empresas fundadoras e representantes

de fundagoes.

Os dados foram analisados com recurso a técnica de analise de contetido, considerada
apropriada para tratar dados qualitativos, recolhidos por meio de entrevistas, permitindo
identificar padrdes e tendéncias (Saunders et al., 2023). Apos a analise do conteudo, os
dados foram codificados e organizados em categorias e subcategorias com base nas
perguntas formuladas e nas respostas obtidas ao longo das entrevistas (Anexo 4). Este
processo de andlise permitiu a formulagdo de interpretagdes alinhadas com os objetivos
da investigacdo, resultando na identificacdo de 5 categorias e 101 subcategorias, que
constituem a base de andlise apresentada nos capitulos seguintes. O sistema de
codificacao criado foi validado por um investigador, tendo-se obtido um coeficiente de
concordancia de 93,96% (Anexo 5). Os codigos em que houve concordancia mantiveram-

se, enquanto os restantes codigos foram recodificados para outras categorias.

4.5. Critérios de Qualidade

A presente investigacdo qualitativa baseou-se em critérios especificos de
qualidade reconhecidos na literatura: Credibilidade (Credibility), Transferibilidade
(Transferability), Confirmabilidade (Confirmability) e Confiabilidade (Dependability),
que procuraram a precisdo e validade do estudo, conforme proposto por Lincoln e Guba

(1986, cit. em Saunders et al., 2023).

No entanto, ¢ importante reconhecer que a natureza interpretativa da analise
qualitativa, bem como o envolvimento da autora com o objeto de estudo, introduzem
subjetividades inevitaveis. Tal como referido por Patias e Hohendorff (2019), para lidar

com isso de forma ética, deve-se acompanhar criticamente as proprias interpretagdoes ao
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longo da investigacao, de forma a garantir que os resultados refletem o melhor possivel a

realidade dos participantes.

Tendo em consideracdo estas limitagdes, os critérios de qualidade foram assegurados
através de uma relacao de confianga com os participantes, € sempre que necessario foram
esclarecidos conceitos durante as entrevistas. Foi feita uma preparacao cuidada do guido
e das técnicas de recolha de dados, que permitiram uma condugao rigorosa das entrevistas.
A imparcialidade da autora foi assumida o longo do processo, de forma a ndo exercer

influéncia nos entrevistados.

5. ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo apresenta a caraterizacdo da amostra, assim como a analise e

interpretagdao dos dados recolhidos por meio das entrevistas.

5.1. Caracterizagdo da amostra

A amostra das entrevistas foi constituida por 10 consumidores, 3 colaboradores de
empresas fundadoras e 8 representantes de fundagdes, com uma distribui¢ao que nao €
equilibrada entre participantes do sexo feminino (66,7%) e do sexo masculino (33,3%).
A faixa etaria dos participantes varia entre 23 anos ¢ 58 anos, ¢ a maioria possui formagao
académica superior, sendo que 9 tém licenciatura e 11 possuem mestrado. No que diz
respeito a situagdo profissional, a amostra ¢ empregada quase na sua totalidade (95,2%),
e foi ainda solicitada a informacdo relativa aos anos de permanéncia na empresa ou

fundacdo, tal como esta apresentado no Anexo 6.

5.2. Anadlise das entrevistas

Este capitulo apresenta os principais resultados obtidos através da analise das 21
entrevistas realizadas, cuja codificacdo foi conduzida com o apoio do software
MAXQDA. A anilise teve como base o modelo conceptual proposto, que assume que as
acOes de responsabilidade social promovidas por fundagdes corporativas moldam as
percegdes dos consumidores (positiva ou negativamente), € consequentemente podem
influenciar a sua lealdade. A estrutura do capitulo organiza-se em torno das proposi¢oes

formuladas, articulando os dados empiricos, com a literatura relevante.

5.2.1. Fundagoes Corporativas

E essencial entender como ¢ que os consumidores percecionam as fundagdes, e a

relagdo que fazem das mesmas as empresas fundadoras. Como mencionado por um dos
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Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

participantes: “Acho que uma empresa ter uma fundagdo, da mais credibilidade a missao

que eles tenham.” (Verbatim, Consumidor 2).

De forma geral, os entrevistados revelaram uma atitude positiva em relacdo as
fundagdes, reconhecendo que “respondem a necessidades da comunidade” (15
ocorréncias), € que tém ‘“confianca em fundacgdes corporativas” (7 ocorréncias). As
entrevistas foram examinadas para identificar os conceitos que os entrevistados associam
ao tema da responsabilidade social das fundacgdes corporativas. Os conceitos mais
mencionados foram “fundagdo”, “empresa”, “marca”, “pessoas”, “exemplo”, conforme
ilustrado pela nuvem de palavras (Figura 2). Estes conceitos evidenciam as associagdes

estabelecidas durante as entrevistas, entre as marcas das empresas fundadoras e o exemplo

que ¢ estarem associadas a uma fundagao.

empresas
(1]
imagem

negacio
consumidor

impac

opiniao

produto

situacdo

nrojeto

Figura 2 — Nuvem de palavras gerada a partir das 21 entrevistas

Ainda assim, existem algumas ambivaléncias nas entrevistas que merecem atencao,
nomeadamente a “confusdo entre fundacdo e empresa” (14 ocorréncias), frequentemente
associada a uma comunicagao menos eficaz, como podemos ver neste testemunho relativo
a uma grande empresa e respetiva fundacao do setor das telecomunicagdes: “Acho que a
comunicagdo as vezes é um bocadinho dificil de perceber se é a marca ou se é a

fundacgdo.” (Verbatim, Consumidor 2).

Por fim, a anélise revelou que, sobretudo nas entrevistas a fundagdes ha “riscos de
associar fundagdes e consumidores” (7 ocorréncias), evidenciando o receio por parte das
fundagdes corporativas, quanto as perce¢des de uso instrumental da responsabilidade

social para fins comerciais: “E, portanto, quando pensamos em tentar alavancar a
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influéncia de uma fundagdao num consumidor, eu acho que estamos prestes a cometer um

erro.” (Verbatim, Fundagao 21).

5.2.2. Agoes de Responsabilidade Social e Perceg¢oes Positivas

Relativamente as areas de atuagdo social analisadas, verificou-se uma valorizagao
particular das iniciativas ligadas a educagdo e a inclusdo social. Estas acdes foram
frequentemente associadas a transformacgdes estruturais na vida das pessoas beneficiadas,
contribuindo para um sentimento reforcado de reconhecimento. Um excerto
particularmente elucidativo sobre uma parceria entre uma empresa imobilidria ¢ uma
associacdo que reabilita casas refere: “O facto de transformarem a casa da pessoa,
tornarem um espag¢o muito mais agradadvel, dar uma habitagdo digna, acaba por ter
também o efeito, ou seja, a externalidade de mudar a vida da pessoa que sente muito mais
confiancga. Se calhar acaba por se realizar muito mais porque ndo tem aquela vergonha
de convidar pessoas ld para casa e caso seja uma pessoa que inclusive tenha filhos,
também vai modificar ou melhorar a vida dos filhos, porque por exemplo, se estudarem
acabam por ter condi¢oes muito mais agradaveis e de qualidade para estudar e sair de
uma situa¢do de pobreza real e também emocional” (Verbatim, Consumidor 3). Este
testemunho revela como a interveng¢ao social em areas sensiveis ¢ estruturantes, como a
habitagdo digna, pode gerar um efeito multiplicador, estendendo o impacto a autoestima,

as relacoes familiares e ao futuro dos filhos.

No decorrer das entrevistas, foi possivel identificar diferentes percegdes positivas
associadas a estas a¢des de responsabilidade social mencionadas acima. As subcategorias
mais relevantes indicadas pelos participantes foram: “a percecao de impacto e valor” (60
ocorréncias), ‘“‘compromisso e proposito” (48 ocorréncias), “acdo percebida como
genuina” (29 ocorréncias) e “envolvimento da comunidade” (27 ocorréncias), conforme
ilustrado na Figura 3. As partilhas dos entrevistados revelam que, perante iniciativas
consideradas genuinas, coerentes e com impacto social tangivel, os entrevistados tendem
a expressar sentimentos de confianga, orgulho, e identificagio com os valores
promovidos. Algo que também ¢ referido pelas fundagdes como um aspeto fundamental,
ou seja, que para se confiar numa fundagdo ¢ necessario assegurar que essa fundacao ¢
auténtica e credivel: “Quer dizer, a autenticidade vem também de uma relagdo de

confiang¢a” (Verbatim, Fundacao 19).
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Acdo percebida como genuina  Envolvimento da comunidade
Figura 3 - Subcategorias de percegoes positivas e responsabilidade social

A autenticidade das agdes e a percegao do seu impacto social surgem como condigdes
essenciais para a valorizagdo da responsabilidade social. Como afirmou um entrevistado:
“E bem feita, quando nos realmente conseguimos percecionar que conseguimos
transformar e melhorar a qualidade de vida, neste caso da nossa comunidade e dos
residentes” (Verbatim, Consumidor 5). Esta afirmacao revela que, para os consumidores,
ndo ¢ suficiente a atuagdo, ¢ fundamental que as fundagdes promovam mudancas
concretas, melhorando a vida da comunidade. Esta necessidade de impacto real é também
reforcada por outro entrevistado: “Eu acho que, sinceramente, as fundagoes so tém

impacto quando conseguem efetivamente fazer uma mudang¢a” (Verbatim, Consumidor

6).

A perce¢do de proposito e compromisso social foi outro aspeto frequentemente
referido, ficando assim claro o apreco por marcas e fundagdes que atuam de forma
coerente com uma missdo social clara. Como explicou uma participante: “Eu acho que é
importante as empresas terem um proposito” (Verbatim, Consumidor 1). Esta citagdao
espelha que quando o proposito € percebido como auténtico e alinhado com os valores
pessoais dos consumidores, tende a gerar identificagdo emocional e a reforgar a confianga

na marca promotora.

O sentimento de orgulho por consumir a marca foi algo mais mencionado pelas
fundagdes que revelaram que sentem que ha uma ligacdo com o valor que a fundagdo
aporta a empresa fundadora: “Os colaboradores, os familiares tém orgulho do trabalho

que esta a fazer a fundag¢do em nome do banco” (Verbatim, Fundagao 16).
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No fundo, os dados analisados demonstram que o proposito, a transparéncia, o
envolvimento e a perce¢do de impacto sdo elementos centrais na valorizacao das acdes
de responsabilidade social promovidas por fundagdes corporativas. E estas sdo percecoes
partilhadas por consumidores, empresas fundadoras e fundagdes, revelando uma procura

comum pela autenticidade e transformagao real e genuina.

5.2.3. Agoes de Responsabilidade Social e Perce¢oes Negativas

Debrucando as entrevistas sobre as percecdes negativas relativamente a agdes de
responsabilidade social, e tendo em conta que num primeiro momento foi possivel
perceber que existe um reconhecimento geral dos entrevistados acerca da importancia de
acOes de responsabilidade social, os dados revelam que estas nem sempre sdo bem

percecionadas.

A dimensao mais referida foi a “desinformacao e desconhecimento” (52 ocorréncias),
como ¢ possivel verificar na Figura 4, refletindo que quando os participantes
desconhecem as agoes desenvolvidas ou ndo tém uma visao clara das entidades, tendem
a adotar uma postura cética: “O que eu sinto é que nos temos pouco conhecimento sobre
0 que empresas fazem, e como é que o fazem, e se o fazem muitas vezes ndo chega a nos”
(Verbatim, Consumidor 9).

60 52
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25 24
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B Desinformagdo/Desconhecimento M Risco Reputacional

Incoeréncia Oportunismo

Figura 4- Subcategorias de percecoes negativas e responsabilidade social

Adicionalmente temos trés grandes categorias, como ilustra a Figura 4 que
evidenciam os principais fatores que comprometem a eficdcia da atuagao social. O “risco
reputacional” (27 ocorréncias), onde os consumidores demonstraram que existe
fragilidade na reputa¢do institucional num contexto onde tudo € constantemente

questionado: “Eu acho que quanto maior uma marca é, mais suscetivel as pessoas estao
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a acreditar que se calhar ha ali algum lado menos positivo. Ha ali alguma coisa que ndo
bate certo.” (Verbatim, Consumidor 8). Também os entrevistados ligados a uma empresa
alimentar familiar e respetiva fundacao, salientam o risco que existe nos dias de hoje, face
a maior exposi¢ao que estas entidades tém: “Agora vai haver sempre gente que vai achar

que nos ndo estamos a fazer o correto.” (Verbatim, Fundacao 14).

A “incoeréncia” (25 ocorréncias), com os participantes a salientar que ficam
desconfiados quando sentem que hd uma discrepancia entre os valores corporativos
comunicados e as praticas efetivas da empresa ou da fundagdo: “Sim, porque se eu sei
que a mensagem que estou a transmitir ndo corresponde aquilo que eles realmente sdo,
no seu core, digamos assim. Portanto, para mim ndo me interessa como a marca estd a
comunicar, e que é bastante inclusiva, se é so para ganhar mais clientes. Ndo é a

identidade da marca” (Verbatim, Consumidor 8).

E por fim o “oportunismo” (24 ocorréncias), que demonstra a ideia de que as agdes
sociais sdo motivadas por interesses que minam a autenticidade: “Existem marcas onde
se nota que a comunicag¢do ¢ muito for¢ada, onde tentam mostrar-se mais inclusivas em

tudo o que é campanha. Isso para mim é for¢ado” (Verbatim, Consumidor 8).

Embora com menor frequéncia, surgiram também outras percecdes negativas, como
o0 “excesso de autopromogao” (8 ocorréncias) por parte das empresas fundadoras ou das
proprias fundagdes. Apesar de se verificar um grande desconhecimento sobre fundagdes
por parte dos entrevistados, algumas criticas incidiram sobre praticas de comunicagdo
pouco subtis: “O que eu sinto é que fazem demasiadas partilhas” (Verbatim, Consumidor
6). Estes aspetos reforcam a importancia de garantir coeréncia e transparéncia nas agoes
de responsabilidade social, de forma que os fatores mencionados acima nao interfiram na

percecdo de autenticidade e ndo comprometam a ligagdo e comportamentos leais.

5.2.4. Percecoes Positivas e Lealdade do consumidor

Relativamente a relagdo entre percecdes positivas e a lealdade do consumidor, os
dados obtidos revelam que a maioria dos participantes reconhece a possibilidade de essas
percegdes moldarem a lealdade. No entanto, esta associacdo ndo € linear, sendo mediada
por outros fatores, que também contribuem para a construgdo de lealdade, como esta na

Figura 5.
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No que diz respeito as empresas fundadoras e as fundagdes corporativas, as
partilhas evidenciam uma convic¢ao clara quanto a crescente relevancia das dimensoes
sociais, principalmente entre as geragdes mais novas: “Acho que sim, sem duvida. Acho
que nos tempos que correm, ja ha alguns anos, mas cada vez mais, esta nova gerag¢do, e
para um consumidor com 20 ou 30 anos a parte social, ambiental, e a parte de

responsabilidade social da empresa é fundamental” (Verbatim, Fundagdo 16)

A lealdade foi, assim, frequentemente descrita ndo como resultado direto de agdes
sociais isoladas, mas como consequéncia de uma experiéncia emocional consistente, que
gera confianga. A confianga surge como elemento-chave, contribuindo para uma maior
ligagdo a marca e consequentemente gerar comportamentos leais: “Se tens um
envolvimento emocional e afetivo, eu acho que isto vai criar confianga” (Verbatim,

Consumidor 1).

Este “vinculo emocional” revela-se, assim, um fator importante na constru¢ao de uma
ligacdo a marca, sendo este aspeto mencionado em 23 ocorréncias, conforme identificado
no Anexo 4. Esta liga¢do pode traduzir-se em comportamentos leais, como exemplifica o
seguinte testemunho: “Acho que na hora de escolher sim, opto por estas marcas que ja
tenham uma ligacdo” (Verbatim, Consumidor 5). Neste contexto, os dados sugerem que
a lealdade do consumidor emerge como um comportamento sustentado por experiéncias

emocionalmente significativas.

Os resultados obtidos demonstram que as perceg¢des positivas estdo associadas a
manifestagdes de lealdade, nomeadamente através de uma “maior identificagao a marca”
(26 ocorréncias): “gosto do facto de olhar para uma marca e ver que me identifico alguns
dos valores éticos e morais e saber que pronto, se eu me identifico com esta marca, entdo
eu vou seguir esta marca” (Verbatim, Consumidor 8); “aumento de intengdo de compra”
(9 ocorréncias) e “recomendacdo” (1 ocorréncia). Estes dados, ilustrados na Figura 5,
evidenciam que a lealdade ¢ sustentada por uma relagdo emocional com a marca. Esta
ligacdo ¢ construida com tempo e influenciada por elementos emocionais que reforcam a

conﬁanga na marca.
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Figura 5 - Subcategorias de Percegoes positivas e lealdade

5.2.5. Percegoes Negativas e Lealdade do consumidor

De seguida, foi analisado de que forma as percegdes negativas associadas as agoes de
responsabilidade social das fundagdes corporativas moldam a lealdade dos consumidores,
nomeadamente quando estas conduzem a uma rutura com a marca ou a escolha de
alternativas concorrentes. Estes dois padrdes comportamentais surgem de forma
expressiva em alguns participantes e estdo associados a percegdes de desconfianca,

incoeréncia e falta de visibilidade quanto ao impacto real das agdes desenvolvidas.

Como ilustrado por um dos entrevistados, o impacto da incoeréncia institucional ¢
determinante: “Mas afetaria, por exemplo, se eles mudassem completamente a sua visdo
e passassem de apoiar para completamente ndo apoiar, ou seja, simplesmente deixarem
de apoiar.” (Verbatim, Entrevista 8). Este testemunho revela como a percecdo de
incongruéncia pode gerar desconfianga, conduzindo a rejei¢do da marca. Outros
participantes indicaram que a auséncia de consisténcia associada as acdes sociais levava
ao afastamento: “Se ndo existe consisténcia em todos os ramos e se enquanto consumidor

a faz desconfiar e faz-te se calhar ndo querer a estar ligada.” (Verbatim, Entrevista 1).

Em sintese, os resultados sugerem que a “rutura com a marca” (13 ocorréncias) e o

13 2 A b b
optar por outras marcas” (5 ocorréncias) ocorrem, sobretudo, quando os consumidores
percecionam incoeréncia entre o discurso e a pratica, auséncia de consisténcia nas agdes

sociais ou desconhecimento da fundacao.

Por outro lado, foi possivel identificar que algumas perce¢des negativas nao resultam
numa rutura imediata, mas geram uma discrepancia interna no consumidor, tal como esta
na Figura 6, entre a afinidade ou necessidade sentida em relagdo a marca e as dividas
relativamente as suas praticas. Esta discrepancia entre pensamento e comportamento
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podem nao ser sindnimo de uma rutura com a marca, mas origina desconforto e critica
perante a mesma: “(...) e, portanto, é um bocado triste isto, mas é verdade. Se for facil
fugir a marca, eu fujo. Mas se for uma marca que realmente ndo consigo fugir, ou seria
um grande prejuizo ou um grande sacrificio pessoal eu deixar de consumir, ndo deixo.”
(Verbatim, Entrevista 10). Esta ambiguidade, embora ndo se traduza em abandono,

compromete a lealdade emocional e o potencial de recomendagdo da marca.

14 13

SN B N0 O
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B Rutura com a marca
m Optar por outras marcas

Discrepancia entre pensamentos € comportamentos
Figura 6 - Subcategorias de percegoes negativas e lealdade

5.2.6. Agoes de responsabilidade social e Lealdade do consumidor

Uma variavel importante neste estudo ¢ a lealdade do consumidor. Assim, torna-se
essencial entender como ¢ que os consumidores percecionam as agdes de
responsabilidade social como um fator relevante na constru¢do de lealdade. Neste
contexto, a lealdade ¢ muitas vezes expressa ndo s6 como uma repeti¢do da compra, mas

como um vinculo emocional.

Entre os consumidores, a lealdade surge associada a uma dimensao atitudinal, ou seja,
os resultados demonstram que hd uma afinidade emocional com marcas que assumem um
papel ativo na sociedade. Essa afinidade pode nem sempre ser consciente, € surgir como
algo natural. Como afirma um dos entrevistados: “Essa parte emocional é importante e

muito importante. Acho que até acaba por saber melhor se se tiver um proposito.’

(Verbatim, Consumidor 1).

Este sentimento ganha ainda mais expressao quando ha uma percegdo de alinhamento
de valores, que se expressa numa atitude de aproximagdo a marca: “Mas eu se vir que
uma, por exemplo, esta a ter um papel mais ativo nesse lado social, acho que quase

inconscientemente me viraria para essa.” (Verbatim, Consumidor 3).

24
Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

No que diz respeito aos representantes das fundagdes corporativas, estes partilham
uma visdo consciente da preocupacgdo de alguns consumidores, principalmente os mais
jovens naquilo que sdo as suas decisdes de consumo: “As geracoes mais novas movem-
se por causas. Acreditamos que fazendo desta maneira que sera reconhecido pelo

consumidor.” (Verbatim, Fundacao 15)

Este tipo de discurso revela uma ideia de reciprocidade, e que a fundagdo atua com
base em convicgdes sociais, sabendo que isso ¢ valorizado pelo consumidor. A lealdade
do consumidor ¢ assim vista como uma consequéncia da autenticidade e proposito das

acoOes que a marca desenvolve ou se associa.

No que diz respeito as agdes consideradas mais impactantes para a construgdo de
lealdade surgem “agdes transformadoras da comunidade” (13 ocorréncias), seguidas das
(13 ~ : L] A . . .

acoes que fidelizam” (9 ocorréncias), o que sugere que os consumidores reagem ao efeito
que as acoes de responsabilidade social t€ém na sociedade, tal como menciona um
representante de uma fundagdo: “Eu acho que sim. Sinceramente, acho que no caso de
fundagoes que ja tém muitos anos e que ja sao marcas conhecidas, pode levar a fidelizar

um cliente.” (Verbatim, Fundagao 16).
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Figura 7- Subcategorias de ARS e lealdade

No fundo, estas perspetivas ilustram como ¢ que a lealdade pode assumir diferentes
formas, enquanto os consumidores reagem emocionalmente a agdes com significado, as
fundagdes procuram ter impacto, ndo sendo alheias ao facto de cada vez mais
consumidores valorizarem esse impacto. E as empresas fundadoras apostam na
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construgdo de confianga como caminho para a fidelizagao. De destacar, que ao longo das
partilhas a responsabilidade social ndo se evidenciou por ser uma potencial ferramenta de
reputacdo, mas sim um canal relacional que influencia percegdes, decisdes e

comportamentos.

5.2.7. Outros fatores que influenciam a lealdade do consumidor

Por fim, ainda que este estudo incida na influéncia das agdes de responsabilidade
social na lealdade do consumidor, os dados recolhidos mostraram a presenca de outras
variaveis que, mesmo surgindo de forma menos recorrente, contribuem para a
compreensdo deste comportamento, uma vez que ajudam a contextualizar a complexidade

do mesmo.

Entre os fatores codificados sob a categoria “outras razdes para lealdade” estdo as

seguintes dimensdes: Preco, Qualidade, Confianga, Inovagdo e Necessidade.
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Figura 8 - Subcategorias de outras razoes de lealdade

O preco dos produtos ou servigos foi o fator mais mencionado (12 ocorréncias), € 0s
entrevistados revelaram que muitas vezes tém de priorizar o custo face a sua situagao
economica. Esta logica e preocupacdo com o custo fica evidente neste testemunho: “As
minhas escolhas estdo sempre limitadas, por exemplo, a EDP tem uma fundagdo. Sim,
mas se Endesa me faz mais barato, entdo eu escolho a Endesa” (Verbatim, Consumidor
10). Ou seja, por mais que existam fatores sociais que o consumidor valorize, em muitas
situagdes 0 que mais pesa ¢ o preco, principalmente em contextos econdémicos mais

sensiveis.
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A “qualidade” (5 ocorréncias), ainda que nem sempre explicitamente verbalizada,
revelou-se uma expetativa base, assumida como pré-condig@o para a lealdade. Tal como
¢ espelhado no seguinte testemunho: “Eu ndo consigo imaginar uma marca que tem um
produto que ndo é bom, ou que é nocivo e que depois vem a compensar isso com uma

fundagdo” (Verbatim, Consumidor 3).

A “confianca” (3 ocorréncias) foi apontada como um dos pilares fundamentais na
relacdo entre consumidor e marca, funcionando como elo que sustenta decisdes
recorrentes de compra, mesmo em contextos de menor ligagao emocional. Esta percecao
nao foi apenas referida pelos consumidores entrevistados, mas também apontada por um
colaborador de uma empresa fundadora, com base nos testemunhos e reagdes que recebe
dos proprios clientes: “(...) como uma marca de confianca em que podem adquirir o

produto e vdo ser bem servidos” (Verbatim, Empresa Fundadora 13).

A dimensao necessidade embora mencionada de forma explicita apenas uma vez, esta
subentendida noutros discursos. Neste contexto, “necessidade” refere-se ao caracter
essencial de determinados bens ou servigos, € que a sua alternativa ¢ percebida como
inviavel. Como exemplifica um entrevistado: “Muito sinceramente, acho que continuaria
a ser consumidora, sobretudo se for um produto de necessidade. Ou seja, estou a pensar

tipo um bem essencial, tipo ovos, por exemplo.” (Verbatim, Consumidor 7).

Por fim, a “inovagdo” (1 ocorréncia) foi valorizada como critério diferenciador,
associando a lealdade a capacidade da marca se manter atualizada, e dindmica, face as
expetativas do consumidor. No fundo, embora estes fatores ndo estejam diretamente
relacionados com agdes de responsabilidade social, reforcam a importancia de uma
abordagem integrada e contextualizada da lealdade do consumidor, que deve considerar

tanto dimensdes éticas como funcionais e relacionais.

6. DISCUSSAO DE RESULTADOS
O presente capitulo dedica-se a discussao de resultados, fazendo uma comparagdo dos
resultados obtidos e respetivo relacionamento com os conceitos-chave do estudo,

posteriormente realizar-se-4 a validagdo das preposi¢des de investigacdo enumeradas.

6.1. Acgoes de Responsabilidade Social e Percegoes Positivas
Em relacao a proposicao 1 (P1), “As agdes de responsabilidade social das fundagdes
sdo percecionadas positivamente pelos consumidores”, foi possivel verificar através dos
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resultados que a maioria dos consumidores atribuem percegdes positivas as acoes de
responsabilidade social, quando estas sdo percecionadas como auténticas, coerentes e
com impacto social tangivel. Estas percegdes sdo frequentemente acompanhadas de
sentimentos de confianga e orgulho, criando uma ligacdo emocional com a marca,
conforme defendido por Chaudary et al. (2016), que destacam o papel da ligagao

emocional como mediador entre responsabilidade social corporativa e a lealdade.

As areas de intervencao mais valorizadas foram a educacdo, a inclusdo e a habitacao
por serem entendidas como formas de transformagao e impacto na sociedade, em linha
com a perspetiva de Moorman et al. (2019), que defendem uma transi¢do da

responsabilidade simbolica para praticas com efeitos concretos na sociedade.

Por outro lado, os dados provenientes das entrevistas aos representantes das fundagdes
revelam uma consciéncia estratégica sobre a importancia de escolher causas estruturantes
e transformadoras da sociedade, alinhadas com a empresa fundadora. Esta coeréncia
fortalece a perce¢do de integridade, tal como apontado por Franco (2005) e Peloza e

Shang (2011).

De forma geral, os resultados sugerem que o valor reputacional das agdes de
responsabilidade social depende da consisténcia, transparéncia ¢ impacto, sendo a
comunica¢do o elo que ajuda a construir uma relagdo emocional com a marca. Neste
sentido, esta proposi¢dao ¢ validada, e reforca o contributo das fundacdes corporativas

como instrumentos crediveis de responsabilidade social.

6.2. Agoes de Responsabilidade Social e Perce¢oes Negativas

A proposi¢ao 2 (P2), “As acgdes de responsabilidade social das fundagdes sdo
percecionadas negativamente pelos consumidores”, ¢ também sustentada. Os resultados
demonstram que, apesar do reconhecimento da importancia da responsabilidade social,
esta nem sempre € percecionada de forma positiva. Verificou-se que a desinformacao, a

incoeréncia e o excesso de autopromoc¢ao sao fatores que originam desconfianga.

A escassez de informagdo gera uma postura cética, muitas vezes associada a davida
sobre a genuinidade das intencdes. Este resultado estd em linha com a literatura que
sublinha que, sem uma comunicagdo clara e transparente, os consumidores tendem a

desconfiar da autenticidade das iniciativas (Moorman et al., 2019).

28
Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

Adicionalmente, o desalinhamento entre os valores da empresa fundadora e as agdes
da fundag¢do ¢ apontado como um fator de rejeicao, o que compromete a credibilidade da
fundagdo e da marca. Tal como defendem Sen e Bhattacharya (2001), sem coeréncia ¢
alinhamento entre os valores do consumidor ¢ da empresa, ha um enfraquecimento da

confianca ¢ da lealdade.

Por fim, tanto consumidores como representantes das fundacdes alertam para um risco
reputacional crescente. A falta de autenticidade percebida pode levar a uma rutura de

confiancga, sobretudo em marcas com maior notoriedade, que sao mais escrutinadas.

Assim, esta proposi¢cdo ¢ validada, ou seja, ha percegdes negativas relativamente a
acoes de responsabilidade sociais, nomeadamente quando ndo ha clareza, coeréncia e uma
comunicagdo eficaz. Estes dados refor¢am a necessidade, ja destacada por Moorman et
al. (2019), de repensar as praticas de comunicacao institucional e assegurar que as acdes

sociais sao percecionadas como auténticas, consistentes e relevantes.

6.3. Percecoes Positivas e Lealdade do consumidor

A proposicao 3 (P3) deste estudo sugere que as percegdes positivas dos consumidores
moldam positivamente a sua lealdade. Do ponto de vista teorico, Sen ¢ Bhattacharya
(2001) defendem que a congruéncia entre os valores individuais dos consumidores e 0s
valores expressos pela empresa ¢ determinante na forma como a responsabilidade social

corporativa ¢ percecionada, o que influencia positivamente a lealdade.

No presente estudo, os dados também revelam que quando os consumidores
identificam um alinhamento entre os valores da marca e os seus proprios principios éticos,
tendem a atribuir um significado positivo e a desenvolver sentimentos de confianga,

orgulho e admiracao.

Neste sentido, os dados permitem perceber a ligagdo emocional que se constroi a
partir de percecdes positivas, sendo que a lealdade emerge, assim, ndo apenas como uma
consequéncia racional das praticas sociais, mas como uma resposta emocional, face a uma
percecdo de autenticidade, relevancia e coeréncia institucional. Assim, a maioria dos
participantes considerou que as percegdes positivas moldam a lealdade que tém, na

medida em que se sentem mais proximos com a marca.
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6.4. Percecoes Negativas e Lealdade do consumidor

As percegoes negativas evidenciadas nos resultados demonstram que existe uma
fragilizacao do vinculo emocional dos consumidores com a marca. Ainda que nem sempre
se tenha verificado um anular do consumo, estas perce¢des estdo associadas a

distanciamento e quebra de confianca.

Do ponto de vista tedrico, Sen e Bhattacharya (2001) destacam que a lealdade do
consumidor pode ser comprometida quando existe um desalinhamento entre os valores
individuais dos consumidores ¢ os da empresa. No presente estudo, também o podemos
comprovar em diferentes entrevistados, quando estes demonstraram maior
distanciamento e ceticismo sempre que consideram existir incoeréncia entre o discurso e

a pratica.

Neste contexto, torna-se evidente que a lealdade vai além do simples comportamento
de recompra, e envolve para além de dimensdes atitudinais, dimensdes emocionais que
sustentam o compromisso a longo prazo (Oliver, 1999). Neste sentido, os dados
analisados demonstram que perce¢des negativas comprometem sobretudo a lealdade
emocional, afetando a confianga, ¢ afinidade, mesmo que o comportamento de consumo

persista por razdes funcionais, como o prego, a necessidade ou a conveniéncia.

Os dados analisados revelaram que as percegdes negativas nao resultam num
abandono imediato, mas tendem a originar dividas, desalinhamento e algum desconforto,

o que limita o envolvimento emocional com a marca.

Assim, foi possivel validar a proposicdo 4, e aferir que percecdes negativas
relacionadas com a responsabilidade social moldam a lealdade do consumidor, seja
através de uma rutura com a marca, ou com a quebra do vinculo emocional e de confianca.
Este resultado reforca a importdncia da coeréncia e autenticidade na gestdo da
responsabilidade social, sobretudo quando esta ¢ institucionalizada sob a forma de

fundacdes corporativas.

6.5. Agoes de responsabilidade social e Lealdade do consumidor
Por fim, a proposicao 5 (P5) deste estudo sugere que acdes de responsabilidade social
desenvolvidas pelas fundagdes corporativas moldam a lealdade do consumidor. No

entanto, os dados analisados revelam que esta relacdo nao ¢ linear. Tal como argumentam
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Rivera et al. (2019), a existéncia de iniciativas de responsabilidade social nao &, por si so,

suficiente para gerar lealdade.

A analise das entrevistas revela que, embora os consumidores tendam a reconhecer o
valor das agdes sociais, essa valorizagao nao se traduz em comportamentos leais. Para
alguns entrevistados, a responsabilidade social surge como um atributo valorizado, mas
secundario, quando comparado com outros aspetos. Os resultados mostraram que para
além da responsabilidade social das fundag¢des, existem outras razdes para a lealdade, que
exercem grande influéncia sobre a forma como os consumidores se comportam na hora
de escolher uma marca, como o pre¢o do produto ou servigo, a qualidade, ser ou ndao um

produto de necessidade.

Assim, a analise dos dados empiricos ndo permite validar esta proposi¢do, uma vez
que este impacto nao ¢ direto, e depende da forma como as agdes sdo interpretadas,
valorizadas e integradas na experiéncia de consumo. Embora exista potencial para que as
acoes de responsabilidade social influenciem positivamente a lealdade do consumidor,

esse impacto tem varias condicionantes.

7. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO
FUTURA

Este ultimo capitulo pretende apresentar as principais conclusdes do presente estudo,
destacar o contributo académico e pratico, e ainda identificar limitagdes que foram
encontradas no decorrer da investigacao. Por fim, vao ser apresentadas algumas sugestoes

a ponderar para pesquisa futura.

7.1. Conclusoes

O presente estudo teve como objetivo compreender a influéncia da responsabilidade
social das fundacdes corporativas na lealdade dos consumidores, respondendo a questao
de investigacao: “Qual a influéncia da responsabilidade social das fundag¢des corporativas
na lealdade do consumidor?”. Para tal, foram delineadas quatro proposi¢des de
investigagdo, sustentadas pela revisao de literatura, e validadas através de entrevistas a
trés grupos distintos (consumidores, representantes de fundagdes e colaboradores de

empresas fundadoras).

Os resultados obtidos evidenciaram que as fundacdes corporativas geram percegoes

positivas e negativas, dependendo da forma como as suas agdes sdo pensadas,
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desenvolvidas, comunicadas e percecionadas. Quando associadas a causas socialmente
relevantes, com impacto e coeréncia, estas agoes tendem a gerar confiancga, identificagdo
e orgulho. No entanto, desinformacao, incoeréncia e excesso de autopromog¢do surgem

como barreiras a credibilidade e alimentam o ceticismo por parte dos consumidores.

Apesar do potencial simbolico e reputacional, os dados indicam que a
responsabilidade social ndo constitui, por si s0, um fator determinante para a lealdade. O
comportamento leal depende de vérios elementos funcionais (como preco e qualidade),
emocionais (como confianga e identificacdo) e €ticos (como o impacto social). Neste
contexto, as fundag¢des podem funcionar como alavancas de confianga e proximidade, e

potencialmente, lealdade.

Adicionalmente, verificou-se ainda um desconhecimento generalizado por parte dos
consumidores relativamente a existéncia ¢ atuagdo das fundagdes corporativas. Este
distanciamento pode ser explicado pelo facto de muitas destas entidades nao existirem
com o objetivo direto de criar lealdade, mas sim de responder a necessidades sociais,
culturais ou ambientais, tal como abordado no enquadramento tedrico ao conceito de

filantropia.

Conclui-se, assim, que as fundagdes corporativas podem contribuir para reforgar a
confianca e melhorar a percecdo das marcas junto dos consumidores, porém a sua
influéncia na lealdade ¢ limitada e indireta. Neste sentido, destaca-se a necessidade de
alinhar impacto social genuino com uma comunicacdo transparente, que respeite o
proposito das fundagdes, evitando estratégias que comprometam a sua autenticidade

perante o consumidor.

7.2. Contributos Teoricos

O presente estudo, contribui a nivel académico, ao aprofundar o papel das fundagdes
corporativas na constru¢cdo das perce¢des dos consumidores, e da lealdade a marca.
Embora a literatura sobre responsabilidade social corporativa (RSC) tenha vindo a
analisar o impacto das praticas sociais no comportamento do consumidor (Sen &
Chaudary et al., 2016; Bhattacharya, 2001), permanece limitada a investigacao sobre as
fundacdes corporativas como instrumentos estratégicos de responsabilidade social

corporativa.

Para além disso, o estudo confirma que a percegdo de autenticidade, o alinhamento de

valores € o impacto social sdo condi¢cdes fundamentais para que as acdes de
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responsabilidade social contribuam para a lealdade. Em consondncia com Sen e
Bhattacharya (2001), os resultados demonstram que, perante incoeréncias ou falta de
transparéncia, estas iniciativas podem ter efeitos contrarios, prejudicando a credibilidade

da marca e enfraquecendo o vinculo emocional com os consumidores.

Por fim, outro contributo relevante ¢ a questao do desconhecimento e desinformacao.
Este estudo amplia o debate tedrico e oferece uma base para investigagdes futuras,

sobretudo onde a visibilidade publica das fundagdes ¢ reduzida.

7.3. Contributos praticos

A nivel prético, este estudo revela-se importante para profissionais de marketing e
gestores que colaboram com fundagdes corporativas em Portugal, considerando que as
fundagdes corporativas influenciam a perce¢do dos consumidores e, consequentemente,

a sua lealdade.

Foi possivel concluir que a lealdade a marca pode ser fortalecida quando os
consumidores percecionam agdes de responsabilidade social auténticas, transformadoras
e alinhadas com os valores da marca fundadora. Neste sentido, recomenda-se explorar de
forma mais estratégica a articulag@o entre a marca e fundacao, comunicando as iniciativas

sociais de forma coerente e integrada.

Um dos principais insights desta investigacdo prende-se com o desconhecimento
generalizado das fundagdes e das suas agcdes. Com vista, a mitigar esta lacuna, sugere-se
o desenvolvimento de estratégias de comunicagao que reforcem o vinculo emocional com
os consumidores e aproximem o propdsito das fundacdes ao universo da empresa

fundadora.

Os dados evidenciam a importancia da transparéncia, como fator determinante para a
credibilidade e lealdade. Esta deve ser operacionalizada através da divulgacdo clara e
consistente dos resultados alcancados pelas fundagdes. Tal como salientado por loannou
et al. 2023, os consumidores estdo cada vez mais atentos a coeréncia entre o discurso € as
praticas das empresas, e, quando esta falha, as consequéncias incluem perda de confianca

e lealdade.

Por fim, este estudo desafia os gestores a refletirem sobre o potencial das fundagdes
corporativas, ndo apenas como instrumentos de filantropia, mas como elos de ligagao

entre as marcas e a comunidade. Ao gerar impacto tangivel, as funda¢des podem tornar-
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se fontes de inspira¢do para os consumidores, ndo no sentido de incentivar o consumo
diretamente, mas de fomentar a escolha de marcas associadas a valores reais, coerentes e

humanos.

7.4. Limitagoes e sugestoes de investigagdo futura

Reconhecer limitagdes numa investigacdo ¢ um ponto de partida para que o
conhecimento continue a ser aprofundado e melhorado. No presente estudo, que analisou
a influéncia das fundagdes corporativas na lealdade dos consumidores, surgiram algumas

restricdes metodologicas e conceptuais que importa destacar.

Em primeiro lugar, importa referir que a amostra ndo ¢ representativa da
populagdo, tendo sido obtida através de uma amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. Esta op¢ao podera ter condicionado a diversidade de perfis incluidos e,

consequentemente, enviesado as perspetivas obtidas.

Adicionalmente, a abordagem exclusivamente qualitativa, revelou-se
particularmente eficaz para captar diferentes percecdes, no entanto, limita
inevitavelmente a possibilidade de generalizacdo dos resultados. Considerando o
desconhecimento generalizado sobre fundacgdes corporativas, uma metodologia mista

poderia ter permitido uma validagdo mais abrangente das tendéncias observadas.

Do ponto de vista tematico, destacou-se nas entrevistas um desafio inerente a
propria natureza ambigua do objeto de estudo. Relacionar a lealdade dos consumidores
com acoes das fundagdes corporativas podera, a primeira vista, parecer paradoxal, dado
que as mesmas ndo operam com objetivos diretamente comerciais, o que torna
controversa a ideia de que possam, de algum modo, influenciar comportamentos de

consumo.

Ainda neste campo, o desconhecimento generalizado sobre a atuacdo das
fundacgdes revelou-se uma das limitagdes mais relevantes deste estudo. Apesar do impacto
positivo que muitas geram nas comunidades onde atuam, a sua visibilidade junto ao
consumidor ¢é, ainda, reduzida. Esta invisibilidade compromete, inevitavelmente, a

analise do seu efeito sobre as variaveis.

Face a estas limitagcdes, sugerem-se investigagdes futuras, como a adogdo de
metodologias mistas, onde uma componente quantitativa possa validar as dimensoes

emergentes desta andlise qualitativa. Seria ainda interessante investigar de que forma

34
Rita Marques Macedo Mestrado em Marketing



A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos
consumidores

variaveis como o grupo etario, o grau de literacia em responsabilidade social, o nivel de
envolvimento digital ou a sensibilidade individual a causas sociais influenciam a forma

como os consumidores interpretam e valorizam a existéncia de fundagdes corporativas.

Por fim, a questdo da comunica¢ao merece ser analisada com maior profundidade.
Muitos dos participantes referiram nao ter conhecimento das a¢des desenvolvidas pelas
fundagdes ou ndo perceber claramente a ligacao entre estas e a empresa fundadora. Em
investigacdes futuras poderdo centrar-se na analise dos canais, mensagens € narrativas
utilizadas, avaliando de que forma se pode construir uma comunicacdo auténtica,
transparente e credivel, capaz de evitar percecdes de instrumentalizacdo, greenwashing

ou aproveitamento oportunista da causa social.

Em suma, as limitagdes aqui discutidas reforcam o potencial de investigagao neste
campo em Portugal, que possam contribuir para uma compreensdo mais profunda do
papel das fundagdes corporativas na sociedade ¢ da forma como os consumidores se

relacionam com elas num mundo cada vez mais atento as questdes de impacto e proposito.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Guido da entrevista a consumidores
Introducio

Esta entrevista insere-se no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em
Marketing, realizada no ISEG — Instituto Superior de Economia e Gestdo, da
Universidade de Lisboa. O estudo tem como principal objetivo compreender de que forma
as acdes de responsabilidade social promovidas por fundagdes corporativas influenciam
a percecao dos consumidores e, em ultima instdncia, a sua lealdade as empresas

fundadoras.

Pretende-se, assim, analisar o papel destas fundagdes no reforco do compromisso
social das marcas, explorando a forma como o publico interpreta a sua atuacdo, ¢ a
influéncia que as suas percegdes podem ter na construcao de relagcdes duradouras com os

consumidores.

Agradeco, desde ja, a disponibilidade para participar nesta entrevista. As
informacgodes recolhidas serao utilizadas exclusivamente para fins académicos e tratadas

com a maxima confidencialidade e anonimato.

Gostaria, ainda, de solicitar a sua autorizagdo para gravar a entrevista em formato
audio. A gravagdo destina-se apenas a garantir a exatiddo na analise das respostas, ndo

sendo partilhada com terceiros. Posso entdo proceder a gravagao?

Dados Sociodemograficos

Qual ¢ a sua idade?

Qual ¢ o seu género?

Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?

Qual ¢ a sua situacao profissional?

1. Fundagdes corporativas
1.1. Ja ouviu falar de fundagdes ligadas a empresas? Consegue recordar-se de

alguma em particular?
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1.2. J& ouviu falar de acdes de Responsabilidade Social Corporativa? Consegue
recordar-se de alguma ag@o em particular?

1.3. Ja teve contacto com alguma iniciativa promovida por uma fundagao ligada
a uma marca (exemplo: eventos, campanhas, apoios sociais)? Como ¢ que foi
a experiéncia?

1.4. Na sua opinido, qual é o papel que estas fundagdes desempenham na
sociedade?

1.5. Considera que a criacao de uma fundagao por parte de uma empresa transmite

uma imagem mais positiva da mesma? Porqué?

2. Comunicacao
2.1. Costuma reparar nas comunicagdes que as marcas fazem sobre as suas
fundagdes ou agdes sociais? Como costuma ser essa comunicagao?
2.2. Considera importante que as empresas comuniquem com transparéncia 0s

resultados do trabalho das suas fundagdes? Porqué?

3. Percecoes positivas e negativas sobre acoes de responsabilidade social

3.1. Percecoes positivas

3.2. Pode recordar uma acao de responsabilidade social que tenha tido um impacto
positivo em si? O que sentiu/pensou?

3.3. O que ¢, para si, uma agao de responsabilidade social bem feita?

3.4. Considera que as iniciativas sociais promovidas por uma fundagdo
corporativa sdo sempre crediveis e auténticas? Explique.

3.5. O que faria com que confiasse mais numa fundagao ligada a uma empresa?

3.6. Quando uma ag¢do de responsabilidade social o faz sentir-se bem em relagao
a marca, o que muda na sua relagdo com essa marca? Porqué?

3.7. Relativamente a questdo anterior, essa perce¢do positiva influencia a sua
lealdade perante a marca? Porqué?

3.8. Percecdes negativas

3.9. Ja sentiu desconfianga em relagdo a alguma marca que apoiava causas sociais
ou tinha uma fundacao? Porqué?

3.10. O que é, para si, uma acao de responsabilidade social mal feita?
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3.11. Na sua opinido, o que o leva a achar que uma a¢do de uma fundacao ¢
oportunista ou forgada?
3.12. Quando uma agdo lhe parece forcada ou oportunista, isso afeta a forma

como vé ou consome a marca? Afeta a sua lealdade a marca? Porqué?

4. Impacto nas decisdoes de consumo

4.1. Quando uma marca esta associada a causas sociais ou a uma fundacao, isso
muda a forma como a vé? Pode lembrar-se de uma situacao em concreto?

4.2.Se tiver de escolher entre duas marcas semelhantes, como ¢ que o
conhecimento sobre agdes sociais influencia a sua decisao? Pode lembrar-se
de uma situagdo em concreto?

4.3. Considera que ag¢des promovidas por fundagdes corporativas reforgam a sua
ligagdo emocional a marca?

4.4. Ja aconteceu continuar a comprar uma marca por se identificar com o seu
compromisso social? O que o levou a manter essa escolha?

4.5. Pode pensar numa marca a qual se sente leal? Essa lealdade tem a ver com

acoes de responsabilidade social ou com outros fatores? Explique.

5. Confianca, autenticidade e riscos percecionados

5.1. O que ¢ que considera mais importante para que o trabalho de uma fundagao
corporativa tenha impacto real na sociedade e nos consumidores?

5.2. Acredita que uma marca que se envolve ativamente em causas sociais ganha
a sua preferéncia, mesmo que o produto ou preco ndo sejam os melhores?
Porque?

5.3. Se uma marca deixar de apoiar causas com as quais se identifica, isso afetaria
a sua lealdade ou confianc¢a nela?

5.4. Na sua opinido a marca e o produto ou servigo que vende deve estar alinhada
com a fundacdo, ou podem ser e agir de forma separada?

5.5. Gostaria de partilhar mais alguma reflexdo ou experiéncia sobre este tema?
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Conclusao da entrevista

Para finalizar, gostaria de agradecer, uma vez mais, a disponibilidade e o tempo
dedicado a esta entrevista. O seu testemunho constitui um contributo muito relevante para
o meu estudo, permitindo aprofundar a compreensao sobre o impacto da responsabilidade

social das fundagdes corporativas na percegao e lealdade dos consumidores.
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ANEXO 2 - Guido da entrevista a fundagdes
Introducao

Esta entrevista insere-se no ambito da minha dissertagdo de Mestrado em
Marketing, realizada no ISEG — Instituto Superior de Economia e Gestdo, da
Universidade de Lisboa. O estudo tem como principal objetivo compreender de que forma
as agodes de responsabilidade social promovidas por fundagdes corporativas influenciam
a percecdo dos consumidores e, em ultima instancia, a sua lealdade as empresas

fundadoras.

Pretende-se, assim, analisar o papel destas fundagdes no refor¢o do compromisso
social das marcas, explorando a forma como o publico interpreta a sua atuagdo, ¢ a
influéncia que as suas perce¢des podem ter na construgdo de relagdes duradouras com os

consumidores.

Agradeco, desde ja, a disponibilidade para participar nesta entrevista. As
informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos e tratadas

com a maxima confidencialidade.

Gostaria, ainda, de solicitar a sua autorizacdo para gravar a entrevista em formato
audio. A gravacdo destina-se apenas a garantir a exatiddo na andlise das respostas, ndo

sendo partilhada com terceiros. Posso entdo proceder a gravagao?

Dados Sociodemograficos

Qual ¢ a sua idade?

Qual € o seu género?

Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?
Qual ¢ a sua fungdo atual na fundagao?

Ha quantos anos trabalha nesta fundacao?

1. Fundacgoes corporativas
1.1. Quais s@o os principais objetivos da fundacao e como ¢ que se ligam com a

estratégia da empresa fundadora?
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1.2. Que tipo de agdes de responsabilidade social t€ém vindo a desenvolver na
fundagdo? Pode dar alguns exemplos?

1.3. De que forma estas agdes procuram responder as necessidades da sociedade
ou das comunidades onde atuam?

1.4. Em que medida acreditam que estas agdes sdo reconhecidas e valorizadas
pelos consumidores?

1.5. Considera que a existéncia da funda¢do influencia a imagem da empresa
fundadora? De que forma?

1.6. Considera que a fundagdo contribui diretamente para a construgao de lealdade

dos consumidores? Porqué?

2. Comunicac¢ao
2.1. Como ¢ feita a comunicagdo das ag¢des da fundagao para o publico externo?
Quais sdo os principais canais utilizados?
2.2. De que forma procuram garantir que essa comunicacdo ¢ percebida como
transparente e auténtica?
2.3. Ja receberam feedback direto de consumidores sobre as vossas agdes? O que

costuma ser mais valorizado?

3. Percecoes positivas e negativas sobre acoes de responsabilidade social

3.1. Percecoes positivas

3.1.1. Na sua experiéncia, que aspetos das acdes da fundagdo sdo positivamente
percecionados pelos consumidores?

3.1.2. Acredita que essas percegdes influenciam de forma positiva a ligagdo com
a marca? Como?

3.1.3. Jé& observou situagdes em que a percecdo positiva de uma agdo tenha
conduzido a um comportamento mais leal por parte dos consumidores?

Pode descrever?

3.2. Percecoes negativas
3.2.1. Que riscos reputacionais associa ao trabalho da fundacdo, no que diz

respeito a percecao dos consumidores?
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3.2.2. Ja aconteceu uma ag¢do ser mal compreendida ou gerar desconfianca? O
que acha que contribuiu para isso?

3.2.3. Que sinais ou aspetos acredita que os consumidores interpretam como
greenwashing ou oportunismo?

3.2.4. Na sua opinido, quando estas percegdes negativas ocorrem, podem

prejudicar a lealdade do consumidor? Como?

4. Impacto nas decisoes de consumo
4.1. Acredita que € possivel estabelecer uma relagao de lealdade duradoura com
base no compromisso social da empresa? Porqué?
4.2. Em que medida as percecdes positivas ou negativas sobre essas agdes tém
impacto real no comportamento do consumidor?
4.3. Que elementos considera fundamentais para que a responsabilidade social se

traduza efetivamente em lealdade a marca?

5. Confianca, autenticidade e riscos percecionados
5.1. Quais os principais desafios que enfrentam na tentativa de comunicar agdes
sociais de forma auténtica e eficaz?
5.2. Tém como objetivo principal comunicar sempre aquilo que fazem, ou o
principal € ter impacto?
5.3. Gostaria de partilhar mais alguma reflexdo sobre o papel das fundagdes

corporativas na constru¢ao de confianca e lealdade?

Conclusao da entrevista

Para finalizar, gostaria de agradecer, uma vez mais, a disponibilidade e o tempo
dedicado a esta entrevista. O seu testemunho constitui um contributo muito relevante para
o meu estudo, permitindo aprofundar a compreensao sobre o impacto da responsabilidade

social das fundagdes corporativas na percecao e lealdade dos consumidores.
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ANEXO 3 - Guido da entrevista a empresas fundadoras

Introducio

Esta entrevista insere-se no ambito da minha dissertacdo de Mestrado em
Marketing, realizada no ISEG — Instituto Superior de Economia e Gestdo, da
Universidade de Lisboa. O estudo tem como principal objetivo compreender de que forma
as acdes de responsabilidade social promovidas por fundagdes corporativas influenciam
a percecao dos consumidores e, em ultima instdncia, a sua lealdade as empresas

fundadoras.

Pretende-se, assim, analisar o papel destas fundagdes no reforco do compromisso
social das marcas, explorando a forma como o publico interpreta a sua atuagdo, ¢ a
influéncia que as suas percegdes podem ter na construcao de relagcdes duradouras com os

consumidores.

Agradeco, desde ja, a disponibilidade para participar nesta entrevista. As
informagdes recolhidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos e tratadas

com a maxima confidencialidade.

Gostaria, ainda, de solicitar a sua autorizacdo para gravar a entrevista em formato
audio. A gravagdo destina-se apenas a garantir a exatiddo na analise das respostas, ndo

sendo partilhada com terceiros. Posso entdo proceder a gravagao?
Dados Sociodemograficos
Qual ¢ a sua idade?
Qual € o seu género?
Qual ¢ o seu nivel de escolaridade?
Qual ¢ a sua funcdo atual na empresa?

Ha quantos anos trabalha na empresa?

1. Fundacgoes corporativas
1.1. Qual é a missdo da fundagdo associada a vossa empresa?
1.2. Que tipo de ligagdo existe, na pratica, entre a empresa ¢ a fundagdo?

(estratégica, financeira, simbdlica, operacional)
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1.3. Em que medida as acdes da fundacgdo se articulam com a estratégia global da
empresa?

1.4. Qual o papel da fundagdo na vossa politica de responsabilidade social
corporativa?

1.5. Considera que a fundagdo contribui diretamente para o posicionamento e

reputacdo da marca? De que forma?

2. Comunicacio
2.1. Como ¢ feita a comunicacdo das a¢des da fundagdo aos consumidores? A
empresa participa nesse processo?
2.2. Que tipo de mensagens procura transmitir a0 comunicar essas agdes?
2.3. Acredita que os consumidores compreendem bem o papel da fundagdo e da
empresa? Porqué?
2.4. Tém recebido feedback direto do publico sobre essas agcdes? Pode partilhar

exemplos?

3. Percecdes positivas e negativas sobre acoes de responsabilidade social

3.1. Percecdes positivas

3.1.1. Que tipo de percegoes acredita que os consumidores desenvolvem quando
conhecem o trabalho da fundac¢ao?

3.1.2. Na sua opinido, estas percegoes positivas influenciam a lealdade a marca?
Como?

3.2. Percecoes negativas

3.2.1. Ja sentiram resisténcia ou desconfianga por parte dos consumidores em
relagdo as agoes sociais?

3.2.2. Em que circunstancias essas percegdes negativas podem surgir? Que
fatores as desencadeiam?

3.2.3. Considera que essas perce¢des negativas afetam a confianca ou lealdade
dos consumidores? De que forma?

4. Impacto nas decisdes de consumo

4.1.Acredita que as acdes de responsabilidade social da fundagdo influenciam

diretamente a perce¢ao dos consumidores sobre a empresa/marca? Porqué?
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4.2.Que relagao observa entre percegoes positivas e lealdade dos consumidores?
E entre percecdes negativas e afastamento?

4.3.Considera que os consumidores podem desenvolver lealdade duradoura a
marca por se identificarem com o seu compromisso social?

4.4 Tém estratégias concretas para integrar a lealdade baseada em valores nas
vossas politicas de marketing ou comunicagao?

4.5.Adicionar pergunta que fiz (ouvir gravagdo) Lucros

5. Confianca, autenticidade e riscos percecionados

5.1.Quais sdao os maiores desafios em garantir que as agdes sociais da empresa
sejam auténticas, relevantes e eficazes?

5.2.Que recomendagdes daria a outras empresas que considerem criar uma
fundacgao?

5.3.Gostaria de acrescentar alguma reflexdo ou experiéncia relevante sobre a

influéncia das fundagdes na relagdo com os consumidores?

Conclusao da entrevista

Para finalizar, gostaria de agradecer, uma vez mais, a disponibilidade e o tempo
dedicado a esta entrevista. O seu testemunho constitui um contributo muito relevante para
o meu estudo, permitindo aprofundar a compreensado sobre o impacto da responsabilidade

social das fundagdes corporativas na percecao e lealdade dos consumidores.
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& Sentimento orgulho par consumir a marca

& Compromisso e propésito

 Envalvimenta da comunidade

& Alithamento com os valores da empresa-mée

 ldentificagie com as causas
% g Percecdes negativas associadas a ARS.

& Indiferenca

» Auséncia de diagnéstice das necessidades

o Desconfianca da origem dos fundos
& Excesso de autopromagse

& Auséncia de continuidade

o Artificialidade

» Imagem negativa de representantes
& Diividas sobre o impacto

& Opartunisme

& Falta alinhamento com a emprasa fundadora

& Incoeréncia
& Desinformag&o/Desconhecimento
& Risco reputacional

v g ARS e Lealdade

& AqBes que reduziram percaces negativas prévias

» AgBes com impacto emacional positive

& AgBes que fidelizam

» Agdes que motivaram mudangas de comportamento

 AgBes transfarmadaras da comunidade

00

» AcBes coerentes com a empresa fundadara/marca .
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ANEXO 4 — Matriz de Codificagao
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v g Percegdes Positivas
W 4 Sentimentos sobre Perceges Positivas
« Credibilidade
« Vinculo emocicnal
« Autentacidade percebida
» Reforga da imagem da marca
« Conflanca na fundao
» Reconhecimenta Social
« Ligagio a causas sociais
«» Impacto/Transtarmagac pessoal
W 4 Percegdes positivas e Lealdade
» Maior identificago & marca
» Recomendago
« Aumenta de intencio de compra
v g Percecdes negativas
W g Sentimentos sobre PercegBes Negativas
« Ceticisma e desconfianga
« Falta de visibilidade e conhecimento
« Oportunismo

« Incoeréncia com a empresa-mie
« Reputagdo negativa de representantes
«» Exploragdo do consumidor

v g Perceces negativas e Lealdade

-] péncia entre pe &
« Optar por outras marcas
« Rutura com a marca
¥ 4 Lealdade do consumidor
» Auséncia de lealdade
“ 4 Outras raz8es para lealdade
« Necessidade
» Confianca
+ Inovagiio
 Prego
# Qualidade
» Rutura de confianca
» Comportamenta le;
« Fidelizagho
~ o Percecdes associadas 4 Lealdade
& Comunicagdo resultados
» Ativismo
+ Orgulho em pertencer
«» Influéncia na decisio
+ Intengéo de recompra
« Ligagiio & marca
» Impacto
+ Propésito
» Vinculo emocional
3 SOMA
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A influéncia da responsabilidade social das fundagdes corporativas na lealdade dos

ANEXO 5 — Coeficiente de concordancia da codificacao

consumidores

Codigos Total Total de concordancia Total modificado
codificado
cla: Fundacdes Corporativas - - -
clal: Planeamento estratégico 17 17 0
cla2: Missdo 9 9 0
cla3: Foco em B2B 2 2 0
cla4: Filantropia 15 15 0
cla5: Estrutura organizacional 12 12 0
c2a: Percecdes sobre fundacdes corporativas 1 0 1
c2al: Beneficio mutuo para fundagéio e empresa 7 7 0
c2a2: Respondem a necessidades da comunidade 15 15 0
c2a3: Risco de associar fundagdes e consumidores 7 7 0
c2a4: Independente da empresa fundadora 19 19 0
c2a5: Alinhamento pessoal 9 9 0
c2a6: Confianga em fundagdes corporativas 7 7 0
c2a7: Confusdo entre fundagdo e empresa 14 14 0
c3a: Reconhecimento 3 3 0
c3al: Relevancia da empresa para a fundagao 12 12 0
c3a2: Reconhecimento institucional 6 6 0
c3a3: Fundagdes mencionadas 19 19 0
c3a4: Reconhecimento da marca associada a fundagdo 12 12 0
c3a5: Relevancia da fundagdo para a empresa 26 26 0
c3a6: Ligacao Estratégica 40 40 0
clb: Ac¢odes Responsabilidade Social - - -
c2b: Tipo de a¢do desenvolvida 1 0 1
c2bl: Inovagdo social 2 2 0
c2b2: Investigacdo 3 3 0
¢2b3: Inclusio Social 18 18 0
c2b4: Educagio 15 15 0
c2b5: Saude Publica 5 5 0
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c2b6: Cultura 6 6 0
¢3b: Descrigdo da agdo 23 23 0
c4b: Parcerias 17 17 0
¢5b: Comunicagao - - -
c5b1: Emocional 6 6 0
¢5b2: Impacto reputacional 15 15 0
¢5b3: Falhas de comunicagio 23 23 0
c5b4: Canais de comunicagdo 23 23 0
c5b5: Planeamento estratégico 21 21 0
c5b6: Transparéncia 60 60 0
c5b7: Adequagdo ao publico-alvo 12 12 0
¢5b8: Comunicagio eficaz 52 52 0
c6b: Percegoes (+) associadas a ARS - - -
c6bl: Evidéncia de suporte a P1 (codigo eliminado) 1 0 1
c6b2: Evidéncia de nao suporte a P1 (co6digo eliminado) 1 0 1
c6b3: Empatia 11 11 0
c6b4: Percegdo do impacto e valor 60 60 0
c6b5: Transparéncia 15 15 0
c6b6: Aglo percebida como genuina 29 29 0
c6b7: Sentimento de orgulho por consumir a marca 10 10 0
c6b8: Compromisso e propdsito 48 48 0
c6b9: Envolvimento da comunidade 27 27 0
c6b10: Alinhamento com os valores da empresa-mae 22 22 0
c6bl11: Identificagdo com as causas 17 17 0
c7b: Percegoes (-) associadas a ARS - - -
c7b1: Evidéncia de ndo suporte a P2 (codigo eliminado) 2 0 2
c7b2: Indiferenca 2 2 0
c7b3: Auséncia de diagnostico das necessidades 1 1 0
c7b4: Desconfianga da origem dos fundos 12 12 0
c7b5: Excesso de autopromogao 8 8 0
c7b6: Auséncia de continuidade 3 3 0
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c7b7: Artificialidade 13 13 0
c7b8: Imagem negativa de representantes 5 5 0
¢7b9: Duvidas sobre o impacto 18 18 0
¢7b10: Oportunismo 24 24 0
c7bl1: Falta de alinhamento com a empresa fundadora 11 11 0
c7b12: Incoeréncia 25 25 0
¢7b13: Desinformagdo/Desconhecimento 52 52 0
c7b14: Risco reputacional 27 27 0
c8b: ARS e Lealdade - - -
c8bl: Agdes que reduziram percegdes negativas prévias 1 1 0
c8b2: Agdes com impacto social positivo 5 5 0
c8b3: Agdes que fidelizam 9 9 0
c8b4: Acdes que motivaram mudangas de 6 6 0
comportamento

c8b5: Agdes transformadoras da comunidade 13 13 0
c8b6: Agdes coerentes com a empresa fundadora/marca 1 1 0
clc: Percecdes positivas - - -
c2c: Sentimentos sobre percecdes + - - -
c2cl: Credibilidade 11 11 0
c2c2: Vinculo emocional 23 23 0
c2c3: Autenticidade percebida 18 18 0
c2c4: Refor¢o da imagem da marca 10 10 0
c2¢5: Confianga na fundagdo 16 16 0
c2c6: Reconhecimento social 7 7 0
c2c7: Ligacao a causas sociais 13 13 0
c2c8: Impacto/Transformagao pessoal 13 13 0
c3c: Percecoes (+) e lealdade - - -
c3cl: Maior identificagdo a marca 26 26 0
c3c2: Recomendagéo 1 1 0
c3c3: Aumento de inten¢do de compra 9 9 0
c3c4: Evidéncia de suporte a P3 (codigo eliminado) 23 0 23
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c3c5: Evidéncia de ndo suporte a P3 (codigo eliminado) 9 0 9
cld: Percegdes negativas - - -
c2d: Sentimentos sobre percecoes (-) - - -
c2d1: Ceticismo ¢ desconfianga 25 25 0
c2d2: Falta de visibilidade e conhecimento 5 5 0
c2d3: Oportunismo 3 3 0
c2d4: Incoeréncia com a empresa-mae 3 3 0
c2d5: Reputagdo negativa de representantes 2 2 0
c2d6: Exploragdo do consumidor 3 3 0
c3d: Percegoes (—) e lealdade - - -
c3dl: Discrepancia entre pensamentos e 3 3 0
comportamentos

c3d2: Optar por outras marcas 5 5 0
c3d3: Rutura com a marca 13 13 0
c3d4: Evidéncia de suporte a P4 (codigo eliminado) 22 0 22
c3d5: Evidéncia de ndo suporte a P4 (codigo eliminado) 5 0 5
cle: Lealdade do consumidor - - -
clel: Evidéncia de ndo suporte a PS5 (codigo eliminado) 8 0 8
cle2: Auséncia de lealdade 6 6 0
c2e: Outras razoes para lealdade 15 0 15
c2el: Necessidade 1 1 0
c2e2: Confianga 3 3 0
c2e3: Inovagao 1 1 0
c2e4: Preco 12 12 0
c2e5: Qualidade 5 5 0
c2e6: Rutura de confianga 19 19 0
c2e7: Comportamento leal 23 23 0
c2e8: Fidelizagao 14 14 0
c3e: Percecoes associadas a lealdade - - -
c3el: Comunicagdo resultados 1 1 0
c3e2: Ativismo 1 1 0
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c3e3: Orgulho em pertencer 1 1 0
c3e4: Influéncia na decisdo 16 16 0
c3eS5: Intengdo de recompra 4 4 0
c3e6: Ligacdo a marca 24 24 0
c3e7: Impacto 19 19 0
c3e8: Proposito 14 14 0
c3e9: Vinculo emocional 21 21 0
Total 1509 1418 88
Coeficiente de concordancia 93,96%
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ANEXO 6 — Caracterizagdo sociodemografica dos entrevistados

Anos na
Entrevistado Idade Género Nivel de Situagdo profissional / Funcao empresa ou
escolaridade na empresa ou fundacio fundacio
Consumidor 1 37 Feminino Mestrado Empregada -
Consumidor 2 24 Feminino | Licenciatura Empregada -
Consumidor 3 51 Masculino | Licenciatura Empregado -
Consumidor 4 30 Masculino | Mestrado Desempregado -
Consumidor 5 36 Feminino | Licenciatura Empregada -
Consumidor 6 32 Feminino Mestrado Empregada -
Consumidor 7 26 Feminino Mestrado Empregada -
Consumidor 8 23 Feminino Mestrado Empregada -
Consumidor 9 24 Feminino | Licenciatura Empregada -
Consumidor 10 27 Feminino Mestrado Bolseira de investigagao -
Empresa F. 11 40 Feminino | Licenciatura | Diretora de Sustentabilidade 5
Empresa F. 12 39 Feminino | Licenciatura | Coordenadora de voluntariado 17
Empresa F. 13 39 Masculino | Mestrado Produtor IT 1
Fundacao 14 53 Feminino | Licenciatura Conselho de Curadores 1
Fundagao 15 58 Masculino 12° ano Fundador e presidente 1
Fundagao 16 47 Feminino Mestrado Head of Social 3
Fundagao 17 41 Masculino | Mestrado CEO 1
Fundacao 18 55 Feminino | Licenciatura Secretaria-Geral 29
Fundagao 19 38 Feminino Mestrado Vice-Diretora executiva 6
Fundacao 20 46 Masculino | Licenciatura | Head of planing & partnership 16
Fundagao 21 38 Masculino | Mestrado Presidente Executivo 4
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