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“Quanto mais aumenta nosso conhecimento,

mais evidente fica nossa ignorancia”.

John F. Kennedy



RESUMO

Considerando a crescente atencdo dada as questdes de responsabilidade
social corporativa, muitos estudos vém explorando este conceito e buscando
entender seu impacto no comportamento do consumidor. Tais estudos
costumam focar em como a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) afeta a
intencdo de compra do consumidor, sua percepcdo com relacdo a marca da
empresa, sua lealdade e satisfagdo, entre outros aspectos. Contudo, faltam
estudos que explorem o quanto o consumidor é socialmente responsavel e como
este seu comportamento influencia sua resposta a RSC. Logo, este estudo
analisa como o nivel de Responsabilidade Social do Consumidor (RSCn) se
relaciona com sua resposta a RSC. Como respostas a RSC, sao verificadas a
percepcdo da imagem da RSC da empresa e a intencdo de compra do
consumidor. Também ¢é analisado o quanto a relacdo entre o quanto o
consumidor é socialmente responsavel e sua resposta a RSC é afetada pelo
ceticismo do consumidor, pela hipocrisia corporativa, e como esta afeta o
ceticismo do consumidor. Para tanto, foram realizados dois estudos, uma survey
e um experimento. A survey teve como objetivo verificar o efeito moderador do
ceticismo do consumidor sobre a relacédo entre a RSCn e a RSC. O resultado foi
significativo apenas para a percepcao de imagem da RSC, ndo sendo possivel
confirmar uma influéncia do ceticismo sobre a RSCn e a intencdo de compra. No
experimento os participantes foram apresentados aleatoriamente a trés cenarios,
onde todos apresentavam uma acao de RSC da empresa e comentavam sobre
um evento anterior. Em duas condicbes este evento anterior foi uma
transgresséao de responsabilidade social da empresa (um no mesmo contexto da
acado de RSC e o outro em outro contexto) e na outra foi uma situagéo neutra.
Neste estudo buscou-se analisar, além do efeito do ceticismo, o efeito da
hipocrisia corporativa (as condi¢cdes experimentais) sobre a relacao entre RSCn
e RSC, o efeito da hipocrisia corporativa sobre o ceticismo e o efeito de
moderagé&o da hipocrisia corporativa sobre a relacéo entre RSCn e RSC mediada
pelo ceticismo. Os resultados deste estudo apontam que h& um efeito negativo
da hipocrisia corporativa sobre a resposta do consumidor a RSC nos testes
realizados. Através deste estudo confirmamos que o ceticismo do consumidor é
afetado pela hipocrisia corporativa e que consumidores com um maior nivel de
responsabilidade social tendem a responder de forma menos positiva do que
consumidores com um menor nivel de responsabilidade social as acdes de RSC
da empresa em diferentes condicbes — podendo apresentar tanto uma menor
percepc¢ao da imagem da RSC da empresa como uma menor intencédo e compra
dos produtos dela.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Responsabilidade
Social do Consumidor; Hipocrisia Corporativa; Ceticismo do Consumidor;
Comportamento do Consumidor.
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1. INTRODUCAO

A conscientiza¢do quanto ao impacto do consumo sobre a sociedade vem
crescendo constantemente ao longo dos anos, e os consumidores tém se
tornado cada vez mais atentos ao seu comportamento de consumo.
Simultaneamente, o numero de empresas se interessando por iniciativas de
responsabilidade social, e buscando investir nelas, tem aumentado (CARROLL,;
BROWN, 2018; SHARMA; POULOSE; MOHANTA; ANTONY, 2018; KIM; HUR;
YEO, 2015). Com a acessibilidade que a internet propicia para a divulgacéo e
acesso a informacdo, pessoas de diferentes locais do mundo se unem para
divulgar as causas que defendem e se manterem vigilantes ao comportamento
das organizacbes na sociedade (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Inclusive,
grandes corporagfes precisam se pronunciar publicamente, em suas proprias
plataformas na internet, para se defender de seus criticos internacionais
(CARRIGAN; ATTALLA, 2001).

O interesse pela area de responsabilidade social tem crescido ao longo
dos anos, sendo amplamente pesquisado e explorado em artigos cientificos,
jornais e demais revistas (ZHANG; AHMAD, 2021; QUAZI; MRAN; NEJATI, 2016;
POMERING; DOLNICAR, 2009). Os estudos realizados buscam entender mais
sobre a Responsabilidade Social Corporativa (RSC), sobre como suas iniciativas
podem ser executadas, como se relacionam, quais beneficios podem trazer para
as empresas — e quais as motivacdes das empresas para se empenhar em tais
atividades (ZHANG; AHMAD, 2021; RIM; PARK; SONG, 2020).

Uma das motivacBes verificadas é a busca por promover uma imagem
positiva na mente dos consumidores. A imagem de uma empresa que esta atenta
as necessidades da sociedade na qual esta inserida, e da qual ela depende para
permanecer no mercado, e que esta disposta a atender a estas necessidades
(ELLEN; WEBB; MOHR, 2006). Para tanto, a RSC pode ser desenvolvida a partir
de diferentes perspectivas, como através da responsabilidade ambiental, do
investimento em filantropia e nos cuidados com os colaboradores (ELLEN;
WEBB; MOHR, 2006).
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De acordo com Sharma, Poulose, Mohanta e Antony (2018), um dos
motivos que levam as empresas a investir em iniciativas de RSC é para que elas,
de alguma forma, compensem os danos que possam estar causando, ou que ja
tenham causado, a sociedade — sejam estes danos intencionais ou nao. Ainda,
empresas que sdo socialmente responsaveis costumam ter mais sucesso em
atrair clientes do que aquelas que ndo demonstram tal preocupacédo (QUAZI,
AMRAN; NEJATI, 2016).

Segundo Mohr, Webb e Harris (2001), embora os consumidores digam
esperar que as empresas sejam responsaveis, respeitando o meio-ambiente e
atuando de forma ética, eles nem sempre consideram tais questdes na tomada
de decisdo de compra. Existe uma no¢ao de que, uma vez cientes sobre o
comportamento ético ou antiético de uma empresa, a reacdo dos consumidores
sera de acordo — favoraveis na primeira situacdo e nao favoraveis na segunda
(CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Também se considera que as empresas
socialmente responsaveis ndo recebem mais suporte por falta de informacao do
publico (LEE; SHIN, 2010).

Contudo, nem todo cliente reage da mesma forma as informacdes
recebidas — nem todo cliente busca recompensar a empresa que age da forma
correta, da mesma forma que nem todo cliente adere a um boicote a uma
empresa que age de forma incorreta (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Os autores
Szmigin, Carrigan e McEachern (2009), ao estudarem especificamente o
comportamento de consumidores conscientes, constatam que ha uma
discrepancia entre aquilo que eles acreditam e a forma como agem. Ou seja,
mesmo o publico do qual se espera um comportamento mais socialmente correto

pode ser afetado por diferentes motivos em suas decisdes.

Neste sentido, € importante considerar que diferentes pessoas devem
apresentar diferentes niveis de responsabilidade social. Considerando que o
consumidor responsavel costuma ser movido por suas crencas e valores, uma
discrepancia no seu comportamento pode se dar pelo quao fortes eles sao para
ele. De acordo com Arli e Tjiptono (2018), consumidores com um senso ético
mais elevado demonstram um suporte a responsabilidade social mais
consistente. Ou seja, alguns consumidores possuem um comportamento

responsavel mais restrito enquanto outros sdo mais flexiveis.
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Sendo assim, € preciso considerar a necessidade de se estudar e
compreender mais a respeito da Responsabilidade Social dos Consumidores
(RSCn), tendo em vista que essa caracteristica vai se apresentar em diferentes
niveis — alguns consumidores estardo mais comprometidos com ela do que
outros. Da mesma forma, ao tomar suas decisdes de consumo frente as acbes
de RSC das empresas, eles serdo afetados de diferentes formas por demais
caracteristicas deles proprios, da empresa ou do contexto em si em que a

compra é realizada.

Muitos estudos buscam explorar a responsabilidade social corporativa e
o0 comportamento subsequente do consumidor, mostrando como o papel deste
é fundamental para que as empresas atuem de forma consciente e sobre o
quanto este tipo comportamento é valorizado e visado. Porém, pouco ainda é
explorado e teorizado sobre a responsabilidade social do consumidor (QUAZI;
AMRAN; NEJATI, 2016; CARUANA; CHATZIDAKIS, 2014), principalmente
considerando que, para empresas que atuam de forma responsavel, é
fundamental conhecer mais sobre o perfil deste tipo de consumidor (PALACIOS-
GONZALEZ; CHAMORRO-MERA, 2020). E ainda menos ¢ estudado sobre a
relacdo entre RSCn e RSC.

De acordo com Caruana e Chatzidakis (2014), entender mais sobre a
responsabilidade social do consumidor e sua interacdo com a responsabilidade
social corporativa € uma parte importante da discussdo sobre RSC. Deve-se
considerar que, de certa forma, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC)
depende da Responsabilidade Social do Consumidor (RSCn), visto o papel
fundamental dos consumidores para que as empresas se tornem mais
responsaveis (VITELL, 2015).

Para Vitell (2015), estimular os consumidores a optarem por produtos e
servicos socialmente responsaveis é a melhor forma de influenciar a
responsabilidade social corporativa. E necessario haver suporte e demanda
deles para que as empresas sejam realmente impulsionadas a atuarem de forma
mais consciente. Assim, havendo um crescente consumo de produtos de
empresas socialmente responsaveis, mais empresas tenderdo a adotar
iniciativas de RSC e, logo, mais as vendas serdo afetadas por elas (MOHR;

WEBB, 2005). Inclusive, alguns consumidores consideram que 0 consumo
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responsavel pode se tornar uma forma de controle sobre a responsabilidade
social corporativa (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).

Por outro lado, a pesquisa de Belk, Devinney e Eckhardt (2005) sugere
gue o comportamento ético das empresas estimula os consumidores a terem um
comportamento mais ético. Segundo os autores, € possivel que, contrario ao que
usualmente se espera, 0s consumidores estejam esperando uma mudanca na

atuacao das empresas para, entéo, seguir seu exemplo.

De acordo com Mohr, Webb e Harris (2001), a RSC é um fator
determinante que influencia o padrédo de consumo de consumidores socialmente
responsaveis — eles buscam por produtos de empresas que ajudam a sociedade
e evitam comprar de empresas que a prejudicam. Em sua pesquisa, 0s autores
identificam que consumidores comprometidos com o consumo socialmente
responsavel estdo dispostos a pagar mais por um produto que acreditam ser
socialmente responsavel, ou trocar de marca ou loja de consumo por este motivo.
A RSC é importante para eles, e eles acreditam que podem influenciar o

comportamento socialmente responsavel das empresas.

Embora esta relagéo entre RSCn e RSC seja reconhecida e estudos como
o de Mohr, Webb e Harris (2001) confirmem que o nivel de comprometimento do
consumidor com o consumo socialmente responsavel afeta seu comportamento
de compra de produtos de empresas que engajam em responsabilidade social
corporativa, ainda falta compreender mais sobre esta relacdo e os elementos
que a afetam. E ainda faltam estudos que considerem esta variacdo no
comportamento do consumidor, de acordo com seu nivel de responsabilidade
social, ao estudar sua resposta as acdes de responsabilidade social corporativa.
Considerando a necessidade de suporte dos consumidores para que programas
de RSC sejam realmente efetivos, é importante, tanto para pesquisadores como
para empresas, saber identificar a forma como diferentes tipos de consumidores

reagem para que se possa tomar acdes adequadas.

Neste sentido, este estudo teve como objetivo analisar o comportamento
do consumidor em relagdo as acdes de RSC considerando o proprio
comportamento socialmente responsavel dele — ou seja, 0 quanto o consumidor

age de forma responsavel em seu cotidiano. Mais especificamente, buscou-se
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verificar como o nivel de responsabilidade social do consumidor afeta a forma

como ele responde as a¢des socialmente responsaveis das empresas.

E preciso compreender mais sobre como estes consumidores, com
variados niveis de comprometimento ao consumo socialmente responsavel,
reagem a RSC de forma separada e em diferentes situacdes, para que se possa
identificar padrdes de comportamento para cada grupo. Ou seja, para se
distinguir como um consumidor com um alto nivel de responsabilidade social age
e como um consumidor com um baixo nivel de responsabilidade social age. E,
ao ponderar quais sdo os fatores que podem afetar a relacéo entre a RSCn e a
RSC, podemos considerar o préprio conhecimento, e interesse, do consumidor
sobre o tema. Os autores Carrigan e Attalla (2001) apontam que ha um baixo
nivel de conhecimento dos consumidores sobre o comportamento ético e
responsavel das empresas, somado a uma desconfianca sobre suas acfes

neste sentido.

Falhas na comunicacdo da empresa podem gerar comportamentos
adversos nos consumidores. Estas falhas podem ser tanto referentes a falta de
divulgacdo de informacdo ou a comunicacdo enganosa. Consumidores mais
comprometidos com o consumo responsavel sdo mais atentos as acfes das
empresas e devem ser mais afetados por noticias relacionadas a RSC. Ja
agueles com menor comprometimento ndo devem buscar tais informacfes nem
estar atentos a elas, sendo assim menos afetados por tais informacdo — sendo

elas positivas ou negativas.

Uma vertente da literatura relevante sendo estudada esta relacionada a
hipocrisia corporativa, que se refere as acbes e comportamentos das empresas
que ocorrem em contramdo aquilo que defendem publicamente (LIANG; HU;
MENG, 2020; RIM; PARK; SONG, 2020; MARIN; CUESTAS; ROMAN, 2016;
WAGNER; LUTZ; WEITZ, 2009). A divulgagdo de comunicagcdo enganosa por
parte das empresas em relacdo a responsabilidade social, sobre assuntos
relacionados ao meio ambiente, e visando influenciar positivamente as
percepcOes de seus stakeholders € conhecida e estudada através do termo
Greenwashing (SAILER; WILFING; STRAUS, 2022; TORELLI; BALLUCHI,

LAZZINI, 2020; GATTI; SEELE; RADEMACHER, 2019).
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O greenwashing € um fenébmeno amplamente disseminado que se tornou
uma pratica comum de marketing e um tema recorrente em estudos tedricos na
dltima década (SAILER; WILFING; STRAUS, 2022; XIAO; WANG; GUO, 2022).
Um caso recente foi a substituicdo dos canudos de plastico por canudos de papel
pelo McDonald’s como uma solugcdo para preservar o meio ambiente, o que
inclusive levou a empresa a ser enaltecida, sendo que na realidade estes néo
eram totalmente reciclaveis — ao contrario dos anteriores (LEO, 2019; PICHETA,
2019).

Este tipo de situacdo fomenta o ceticismo do consumidor (CONNORS;
ANDERSON-MACDONALD; THOMSON, 2017), o tornando cada vez mais
desconfiado e atento a cada passo das empresas. O ceticismo pode levar os
consumidores a reagirem de forma inesperada, podendo responder de forma
negativa as acfes de responsabilidade social das empresas. A hipocrisia
corporativa € um fator que levou os consumidores a se tornarem inerentemente
mais céticos quanto a qualquer acdo de RSC (CONNORS; ANDERSON-
MACDONALD; THOMSON, 2017). Logo, também s&o analisados os efeitos do
ceticismo e da hipocrisia corporativa sobre a relacdo entre a RSCn e a RSC —
assim como o efeito da hipocrisia corporativa sobre o ceticismo. Na Figura 1 é

apresentado o modelo conceitual estudado.

Hipocrisia
Corporativa
Ceticismo do
consumidor
Resposta a Responsabilidade Social
Responsabilidade Social Corporativa
do Consumidor - Imagem da RSC da empresa
- Intengdo de compra do consumidor

Fonte: Elaborado pela autora.
Figura 1 - Modelo conceitual

Os tipos de resposta dos consumidores a RSC estudados foram
percepcdo quanto a imagem da RSC da empresa e a intencdo de compra do



15

consumidor. O primeiro busca entender como o0s respondentes estdo
percebendo a responsabilidade social da empresa e o segundo busca identificar

se ha uma intencdo do respondente em apoiar a empresa através do consumo.

O presente estudo € estruturado da seguinte forma: no capitulo a seguir
€ realizada a revisdo da literatura, onde sdo explorados o0s conceitos de
responsabilidade social do consumidor e responsabilidade social corporativa e
onde busca-se entender mais sobre as falhas de responsabilidade social das
empresas, hipocrisia corporativa e sobre o ceticismo do consumidor. Nos
capitulos seguintes sdo apresentados os estudos realizados, informando a
metodologia utilizada e analisando os resultados obtidos, e as conclusdes da

pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo € apresentada uma revisdo da literatura existente que
aborda os temas relacionados ao comportamento responsavel das empresas e
dos consumidores: a Responsabilidade Social do Consumidor e a
Responsabilidade Social Corporativa. Serdo também abordados os estudos
sobre as falhas de responsabilidade social e a hipocrisia corporativa e, apés, o
ceticismo do consumidor, e discutido como estes fatores influenciam o

comportamento do consumidor em relagdo a RSC.

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL DO CONSUMIDOR

A responsabilidade social do consumidor se refere as acdes e interacdes
dos consumidores com as empresas, e esta relacionado aos seus valores e
crengas pessoais, seus objetivos e suas agdes em virtude de questdes sociais,
ambientais, éticas e legais que afetem suas escolhas de consumo
(SAMAVATYAN; AKHOONDI; ZAREIE, 2014; DEVINNEY; AUGER; ECKHARDT,
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2010). A quantidade de artigos que abordam o conceito é crescente, sendo que
o tema em si vem sendo discutido na area de ética em marketing ha décadas
(SAMAVATYAN; AKHOONDI; ZAREIE, 2014). Ainda assim, os estudos sobre
responsabilidade social focam majoritariamente na importancia da
responsabilidade social corporativa sem discutir o papel do consumidor em
alcancéa-la (VITELL, 2015).

Os consumidores socialmente responsaveis sdo aqueles que buscam
modificar e adaptar suas formas de consumo para que sejam positivas para a
sociedade (MOHR; WEBB, 2005) e incluem questbes como justica, virtude,
direitos e sustentabilidade, entre outros, em suas ponderacfes ao efetuar uma
compra (CARUANA; CHATZIDAKIS, 2014). Ha ainda pessoas se sentem bem
ao comprarem de forma consciente e por isso engajam neste tipo de
comportamento (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN, 2009).

De acordo com Quazi, Amran e Nejati (2016), a responsabilidade social
do consumidor implica que 0 mesmo deve apoiar e se comprometer de forma
significativa com empresas que se empenham em atividades relacionadas aos
aspectos que compdem a responsabilidade social corporativa. Se tais iniciativas
ndo contam com a participacdo ativa dos consumidores, ndo ha como serem
realmente efetivas. O papel do consumidor é fundamental para o sucesso de
programas de RSC — para que eles sejam bem-sucedidos e se desenvolvam,
precisam ser acompanhados da responsabilidade social do consumidor (VITELL,
2015).

A compra responsavel também é percebida como uma forma dos
consumidores mostrarem uma imagem favoravel de si mesmos para os demais
membros da sociedade (GREEN; PELOZA, 2011). Ou seja, a forma como
consomem também é um meio para se comunicarem com a sociedade e para
definirem seu lugar nela. Segundo Russell-Bennett et al. (2020), mesmo quando

estdo sendo altruistas eles buscam beneficio proprio.

Neste sentido, de forma geral, o consumo ndo € motivado por causas
sociais, mas sim por motivos pessoais (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Entre os
fatores que influenciam o consumidor na decisdo de compra estdo o preco, a

qualidade e o valor do produto, a conveniéncia na compra e a familiaridade com
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a marca (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN, 2009; CARRIGAN; ATTALLA,
2001), que costumam superar os fatores éticos no processo de tomada de
decisdo (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN, 2009). Além de um valor
emocional ou social, o consumidor precisa sentir que esta recebendo algo

particularmente mais valioso ao se engajar em RSC (VITELL, 2015).

Embora o prego seja geralmente o fator decisorio para os consumidores
no momento da compra, em um ambiente competitivo a responsabilidade social
da empresa pode ser determinante para o cliente ainda que haja uma diferenca
de preco, desde que ela ndo seja muito significativa (PIGORS; ROCKENBACH,
2016). Para Vitell (2015), a responsabilidade social deve ser apenas um fator
periférico no processo de tomada de decisdo do consumidor, uma vez que ele
dificilmente estaria disposto a pagar mais por um produto socialmente
responsavel ainda que ele Ihe fosse importante. Por isto a importancia da RSChn,

pois sem ela a RSC deve ser mais dificil e menos lucrativa (VITELL, 2015).

Todo tipo de consumo afeta a sociedade como um todo de alguma forma,
logo um consumidor consciente estara atento as atividades das empresas
relacionadas a RSC (QUAZI; AMRAN; NEJATI, 2016; ANIM; CUDJOE, 2015).
Neste sentido, o estudo de Mohr e Webb (2005) sugere que os consumidores
gue usam seu consumo e descarte como meios para buscar melhorar o mundo
costumam ser mais criticos quanto as informac6es de RSC. Geralmente eles se
dedicam a estudar sobre causas sociais e sobre como as empresas estao
atuando — sobre suas praticas e acées de RSC (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).

Conforme o estudo de Yu, Wang e Xin (2021), a responsabilidade social
do consumidor afeta de forma significativa sua percepcdo quanto a RSC e sua
intencdo de compra. Ainda, possui um impacto maior sobre sua intencdo de
compra do que fatores relacionados a responsabilidade da empresa — no caso
do estudo dos autores, foram analisados os aspectos legais, econdmicos,
beneficentes e ambientais. Ou seja, o nivel de responsabilidade do proprio
consumidor pesa mais em seu comportamento de consumo do que as iniciativas

da empresa em si.

Para outros consumidores, no entanto, a informacdo sobre a RSC é

indesejada e problematica pois prejudicaria seu processo de tomada de deciséo
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em lugar de aprimora-lo (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Eles ndo consideram
gue seu comportamento de compra seria alterado e, embora ndo sejam contra a
divulgacdo de informacBes sobre RSC, ndo desejam ter outro fator a ser
considerado no processo de compra (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Este tipo de
consumidor dificilmente aderiria a algum boicote a marcas ou produtos que
estejam habituadas a utilizar pois seu interesse € pelo produto, e ndo pelas
praticas da empresa em RSC (ANIM; CUDJOE, 2015).

E necessario considerar ainda que muitos dos consumidores que
demonstram suporte para as iniciativas socialmente responsaveis das empresas
e preocupagdo com elas nem sempre engajam em um comportamento
responsavel (ZHANG; AHMAD, 2021; QUAZI; AMRAN; NEJATI, 2016; ANIM;
CUDJOE, 2015; CARRIGAN; ATTALLA, 2001; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).
O estudo de Mohr e Webb (2005) aponta que existe uma interacdo entre RSCn
e RSC, e que a responsabilidade social corporativa leva o consumidor com um
comportamento socialmente responsavel maior a avaliar a empresa mais
positivamente do que aquele com um comportamento socialmente responséavel
menor. No entanto, 0s autores ndo conseguiram confirmar que o mesmo ocorre
em relacdo a intencdo de compra do consumidor — foi verificada uma relacéo

positiva, mas néo significativa.

De acordo com Zhang e Ahmad (2021), existe uma diferenca entre a
forma que o consumidor alega que que agiria daquela que ele atua na realidade.
Ele pode expressar sua disposi¢cao para comprar um produto de uma empresa
socialmente responsavel, mas nao ter realmente intencdo de fazer isso (ZHANG;
AHMAD, 2021). Para alguns consumidores simplesmente ndo vale a pena
basear sua decisdo de compra nestas questdes pois, embora a ideia de
responsabilidade social corporativa seja interessante, eles ndo acreditam que
esta acdo possa ter algum impacto real na sociedade (MOHR; WEBB; HARRIS,
2001).

Ainda, ha aqueles consumidores que simplesmente ndo pensam no
assunto o suficiente para que seu comportamento de compra seja influenciado
ou que realmente o consideram importante, mas que nao confiam nas
informagdes das empresas ou ndo conseguem ter acesso a elas o suficiente
para saber o que esta sendo feito (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).
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Ao julgar o comportamento das empresas, 0s consumidores tendem a
atribuir pesos diferentes a causas e categorias de produtos diferentes conforme
seus proprios interesses (CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Da mesma forma, séo
propensos a serem mais tolerantes com marcas com as quais ja tenham algum
relacionamento, cujos produtos gostam de consumir, ainda que elas sejam
publicamente conhecidas como socialmente irresponsaveis (CARRIGAN;
ATTALLA, 2001). Ou seja, os consumidores costumam se comportar de forma
seletiva no que tange a questdes éticas. De acordo com Carrigan e Attalla (2001),
eles estdo mais para compradores éticos passivos do que um consumidor

eticista ativo.

Além da seletividade, consumidores também podem agir de forma
inconstante. Mesmo aqueles que s&o eticamente conscientes tendem a
apresentar um comportamento flexivel — as vezes sendo mais criticos e
exigentes, outras ndo se importando se um produto € ou nado eticamente
aceitavel (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN, 2009). Estas variagfes no
comportamento do cliente podem ser provocadas por fatores sociais e
situacionais, sendo que uma mesma pessoa pode reagir a um mesmo produto
de uma mesma marca de forma diferente, dependendo do dia (SZMIGIN;
CARRIGAN; MCEACHERN, 2009).

Embora este tipo de comportamento flexivel e inconsistente possa levar
algumas pessoas a se sentirem desconfortaveis, as vezes inclusive aptas a se
definirem como hipdcritas, elas ndo sentem a necessidade de justificar este
comportamento (SZMIGIN; CARRIGAN; MCEACHERN, 2009). Para Szmigin,
Carrigan e McEachern (2009), isto provavelmente ocorre por estes
consumidores acreditarem que ja fazem mais do que a maioria das pessoas e
que outros devem reconhecer as dificuldades em se manter um comportamento
de consumo consciente de forma constante. Devinney, Auger e Eckhardt (2010)
apontam que muitos consumidores se justificam de diferentes formas por esta
diferenca de comportamento, sendo que eles entendem o comportamento
eticamente correto, mas nao permitem que esta ciéncia influencie seu proprio

comportamento — ainda que simpatizem com ele.

De acordo com Palacios-Gonzalez e Chamorro-Mera (2020), o

comportamento socialmente responsavel dos consumidores € heterogéneo —
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possui diversas nuances e varia conforme o comprometimento do cliente com a
causa e aspectos que eles consideram no processo de tomada de decisdo. Ou
seja, € um processo bastante particular, que ocorre tanto de um consumidor para

0 outro como para o0 mesmo consumidor em diferentes situagoes.

Neste estudo, buscou-se entender mais sobre estas variacbes no
comportamento do consumidor em relacao a responsabilidade social corporativa
e identificar o quanto isto esta relacionado ao perfil socialmente responsavel do
proprio consumidor. A maioria dos estudos anteriores que avaliou a resposta do
consumidor a RSC nédo considerou o perfil de responsabilidade social dos
consumidores, ou que a RSCn pode se apresentar em diferentes niveis. Assim,
€ proposto que, ao se considerar esta caracteristica do perfil do consumidor, é
possivel identificar uma resposta mais precisa as acdes de RSC.

As primeiras duas hipdteses visaram confirmar a relacé@o inicial entre
RSCn e RSC, mais explorada nas hipoteses seguintes. Assim, considerando que
o consumidor responsavel tende a ser mais atento a RSC, buscando aprender
mais sobre o tema e sobre como as empresas estdo atuando (YU; WANG; XIN,
2021; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001), esperou-se que, de forma geral, eles
apresentem um comportamento mais positivo em relacdo a RSC do que aqueles
gque ndo o sao. As respostas do consumidor verificadas foram a percepcao
guanto a imagem da RSC, que aponta como o consumidor esta percebendo as

acOes de RSC da empresa, e a intencédo de compra.

Hipotese 1: Quanto maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, mais
positiva é sua percepcdo quanto a imagem da RSC da empresa.

Hipotese 2: Quanto maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, mais
positiva € sua intencdo de compra dos produtos da empresa.

O fator proposto que pode influenciar a relacdo entre RSC e RSC é o
ceticismo do consumidor que, estimulado pela hipocrisia corporativa, pode levar

o consumidor a agir de forma diferente da esperada.
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No subcapitulo a seguir é abordado o conceito de Responsabilidade
Social Corporativa e sua pratica, buscando gerar um maior entendimento sobre

0 gque se espera de uma empresa socialmente responsavel.

2.2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) se refere ao envolvimento
e acOes das empresas em relacdo a questdes morais e éticas e seu impacto na
sociedade (BRANCO; RODRIGUES, 2005). As preocupacdes sobre o impacto
das acdes corporativas na sociedade e a necessidade de uma responsabilidade
social corporativa passaram a ser discutidas entre os anos 1960 e 1970, sendo
que o tema em si comecou a despertar a atencdo do publico em geral
previamente, por volta dos anos 1950 (CARROLL; BROWN, 2018; ADEGBOLA,
2014).

A principio, profissionais de marketing se preocupavam com a
responsabilidade social apenas em aspectos diretamente relacionados a area,
nao considerando a empresa como um todo, o que representou os primérdios do
marketing social (ADEGBOLA, 2014). Nesta época alguns movimentos sociais —
voltados aos direitos civis, meio-ambiente, mulheres e consumidores -
comecaram a surgir e foram sendo associados aos negdécios conforme crescia a
expectativa de que as empresas tomassem atitudes e implementassem medidas
favoraveis a eles (CARROLL; BROWN, 2018). A partir destes movimentos,
medidas legais a serem seguidas pelas empresas passaram a ser estabelecidas
por volta do ano de 1970, quando o campo de Responsabilidade Social
Corporativa foi estabelecido (CARROLL; BROWN, 2018).

A necessidade de uma RSC também é formada pelas expectativas, e
exigéncias, dos consumidores, cada vez mais atentos ao comportamento e
postura das empresas. Estudos apontam que a RSC impacta as empresas em
diversos aspectos, como a intencdo de compra, 0 posicionamento e imagem da

marca, a identificagdo do consumidor com a empresa, sua avaliagdo da empresa
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e do produto, e a confianga, satisfacéo, lealdade e valor do cliente (ZHANG,;
AHMAD, 2021; AKBARI ET AL., 2020; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).

As acdes das empresas relacionadas a RSC costumam ser consideradas
como um investimento de longo prazo, ja que os consumidores costumam levar
algum tempo para realmente tomar conhecimento delas e desenvolverem uma
confianga na empresa (MOHR; WEBB, 2005). Assim, empresas que buscam
promover sua imagem como uma empresa responsavel como estratégia
geralmente sdo aquelas com uma perspectiva de longo prazo (MOHR; WEBB,
2005). Da mesma forma, a imagem da RSC da empresa, fator que influencia de
forma significativa a resposta dos consumidores, € percebida de forma mais
genuina e legitima quando a confianga na empresa € construida através de
atribuicbes mais altruistas — como o comprometimento a longo prazo e aumento
de doacdes (ALCANIZ; CACERES; PEREZ, 2010).

Geralmente a RSC tem como foco aspectos relacionados ao bem-estar
dos funcionarios, meio ambiente, desempenho financeiro e governanca
corporativa e comunitaria (ADEGBOLA, 2014). De acordo com Carroll (1991), a
economia € a principal obrigacdo de um negdécio com a sociedade, e deve ser
considerada junto a todos os demais aspectos que o envolvem para que a RSC
seja legitima. O autor aponta as categorias econdmica, legal, ética e filantropica
como os principais tipos de responsabilidade social que compdem a RSC,
formando uma piramide partindo do aspecto econdmico para o filantrépico,

conforme apresentado na Figura 2.
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Responsabilidades Seja um bom cidadéo corporativo.
filantrépicas  Contribua com recursos para a comunidade;
aprimore a qualidade de vida.

Responsabilidades Seja ético.
éticas Obrigac3o para fazer aquilo que é certo, justo e honesto.
Evite danos.
Responsabilidades Obedega a lei.
legais A lei é o codigo social do certo e do errado.

Jogue pelas regras do jogo.

Responsabilidades Ser rentdvel.
econdmicas A fundagdo sobre a qual todas as demais
responsabilidades est3o.

Fonte: Adaptado de Carroll (1991).
Figura 2 - Piramide da Responsabilidade Social Corporativa

Lantos (2002) sugere que uma classificacdo clara da RSC, que auxiliaria
em seu entendimento e legitimidade, seria em trés tipos: ética, altruista e
estratégica. O autor defende que a responsabilidade ética € mandatéria e
ultrapassa a nocao das obrigacfes legais e econbmicas de uma empresa. As
responsabilidades altruisticas seriam equivalentes as filantropicas de Carrol
(2000, 1991) e as estratégicas apontam que o objetivo de suas ac¢des é o préprio
interesse financeiro da empresa, atuando tanto por generosidade como para

cumprir sua responsabilidade com seus acionistas.

A responsabilidade social corporativa € também frequentemente
classificada em responsabilidade ambiental, filantropica, ética e econdmica
(STOBIERSKI, 2021). A primeira se refere a um dos principais aspectos da RSC,
e aponta a crenca de que as empresas precisam atuar da forma mais amigavel
ao ambiente possivel, reduzindo seus efeitos negativos no meio-ambiente, como
poluicéo e desperdicio, aumentando o uso de energia renovavel e de reciclagem
e compensando seu impacto ambiental, plantando arvores ou doando para
causas relacionadas (STOBIERSKI, 2021).

A responsabilidade ética aponta a necessidade de a empresa ser justa e
ética (STOBIERSKI, 2021), assim como indicado por Carroll (1991). Um dos
aspectos que compreendem esta responsabilidade é a atencdo a origem dos

insumos da organizagéo, de forma que ndo se consuma produtos oriundos de
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trabalho infantil ou escravo (STOBIERSKI, 2021). A responsabilidade filantropica
considera como tornar ndo apenas a sociedade, mas o0 mundo como um todo,
um lugar melhor. Organizacbes também doam para causas além daquelas
relacionadas ao seu proprio negoécio, podendo inclusive estabelecer seus
proprios fundos ou organizacgoes filantrépicas (STOBIERSKI, 2021).

A responsabilidade econOGmica, por sua vez, se refere ao
comprometimento da empresa em fazer o seu melhor e considerar as suas
responsabilidades ambiental, ética e filantropica ao tomar suas decisdes
financeiras (STOBIERSKI, 2021). Assim, seu objetivo é ndo apenas o lucro
maximo as também o impacto positivo no meio ambiente, nas pessoas e na
sociedade (STOBIERSKI, 2021).

Carroll (1991) defende que uma empresa precisa ser lucrativa, obedecer
a lei, ser ética e ser uma boa cidada corporativa. Ou seja, ainda que seu principal
objetivo seja ser rentavel, uma empresa precisa agir de forma correta, sem
prejudicar aos demais, e buscar contribuir para bem-estar da sociedade. Embora
muitas companhias busquem atuar de forma socialmente responsavel devido a
suas proprias convic¢des morais, por realmente considerar que esta seja a forma
correta de agir (STOBIERSKI, 2021; MOHR; WEBB, 2005), a maioria o faz em
busca de atribuir valor para seus stakeholders — sendo o cliente o principal dentre
todos (MOHR; WEBB, 2005).

No Quadro 1 é apresentado um resumo das responsabilidades da RSC
atribuidas por Stobierski (2021), Lantos (2002) e Carrol (1991). Embora os
autores apresentem propostas similares, Lantos (2002) inclui uma perspectiva
estratégica que 0s demais autores ndo consideram, que vai além da
responsabilidade econ6mica ao apontar que a empresa precisa pensar
estrategicamente ao elaborar suas a¢fes de RSC. Ja Stobierski (2021)
considera a parte a necessidade de a empresa ser responsavel especificamente

em relagcdo ao meio ambiente.
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Categorias de Responsabilidade Social Corporativa

Carrol (1991)

Lantos (2002)

Stobierski (2021)

Responsabilidade
econdmica: a economia é
o pilar da empresa e deve
ser sempre ser
considerada para que as
acOes de RSC sejam
legitimas

Responsabilidade legal:
agir de acordo com a lei

Responsabilidade ética:
agir com justica e ética

Responsabilidade ética: a
empresa € moralmente
responséavel por qualquer
individuo ou grupo que
suas ac¢des possam vir a
prejudicar

Responsabilidade
econbmica: considerar as
demais responsabilidades
ao tomar decisdes
financeiras

Responsabilidade ética:
agir com justica e ética

Responsabilidades
filantropica: contribuir para

Responsabilidade
altruistica: contribuicado
em beneficio da
sociedade ainda que em

Responsabilidade
filantropica: contribuir para
que o mundo se torne um

0 bem-estar da sociedade detrimento do lucro da

empresa

lugar melhor

Responsabilidade
estratégica: as acoes de
RSC da empresa ocorrem
em fungéo de objetivos de
negocios

Responsabilidade
ambiental: buscar
preservar 0 meio-
ambiente da melhor forma
possivel

Fonte: Elaborado pela autora com base em Stobierski (2021), Lantos (2002) e Carrol
(1991).
Quadro 1 - Categorias de responsabilidade social corporativa

Para Lantos (2002), o uso altruista de capital de empresas de capital
aberto em RSC é imoral pois ele acredita que isso fere os direitos dos acionistas
ao utilizar algo que |Ihes pertence e, ainda, em funcdo do publico em geral em
lugar das partes de interesse, como funcionarios e clientes. Ja para empresas
privadas utilizando seu capital proprio, isso seria correto e recomendavel. Lantos
(2002) defende que uma RSC altruistica ndo € legitima, enquanto uma
estratégica o é, pois leva a uma situacdo em que ambos — a sociedade e a
empresa — sao beneficiados. Iniciativas de RSC podem ser uma ferramenta de

marketing poderosa para uma empresa, levando consumidores investidores e
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reguladores a vé-la de forma favoravel e elevando a satisfacdo e
comprometimento dos funcionarios (STOBIERSKI, 2021).

A motivacao para as a¢fes de uma empresa € um fator importante a ser
considerado pois, ainda que tais acdes sejam benéficas para a sociedade, ela
pode afetar tanto a percepcédo do cliente sobre elas como sua intencédo de
consumir da empresa (ELLEN; WEBB; MOHR, 2006). Quando o consumidor
percebe que a empresa tem motivos ulteriores por tras de suas agdes de RSC,
ele tende a se tornar mais cético em relacdo a ela (MANTOVANI; ANDRADE;
NEGRAO, 2017). Sendo assim, de acordo com Alhouti, Johnson e Holloway
(2016), é preciso que as empresas avaliem se o publico esta percebendo suas
iniciativas como auténticas — além de investir em RSC, € preciso estar atento a
forma como o publico a julga. Para Marin, Cuestas e Roman (2016), o melhor
seria as empresas apenas reconhecerem que estas acdes sédo beneficiais tanto

para a sociedade como para elas proprias.

Esta necessidade de se estar atento a recepcdo do publico ocorre, por
exemplo, em casos em que ocorrem algum incidente ou momento de crise e a
empresa precisa tomar alguma acdo reparadora (ALHOUTI; JOHNSON;
HOLLOWAY, 2016). Caso o cliente sinta que ela esta buscando reparar os danos
apenas por obrigacdo e para mostrar que esta fazendo algo, ou quando suas
acOes sao ineficazes, o publico ndo percebera suas acdes de RSC como
verdadeiras. Por outro lado, se perceber que a empresa esta realmente se
responsabilizando, assumindo seu erro e buscando compensar os danos
causados — e evitar erros futuros — a reposta do publico sera positiva a ela
(ALHOUTI; JOHNSON; HOLLOWAY, 2016). Segundo a pesquisa de Alhouti,
Johnson e Holloway (2016), 20% das pessoas consideram uma repara¢cao como
motivo para perceber a empresa como ndo auténtica, enquanto 5% para

percebé-la com auténtica.

Os autores Ellen, Webb e Mohr (2006) analisam a percepcao dos
consumidores quanto a motivacao para acdes de RSC em duas dimensdes: 0s
motivos orientados a empresa e 0s motivos orientados a terceiros. De acordo
com os resultados da pesquisa dos autores, os consumidores respondem de
forma negativa quando percebem que os motivos orientados a empresa por tras

de seus esfor¢os sdo egoistas e de forma positiva quando séo estratégicos. Para
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0s motivos orientados a terceiros, a percepg¢do sera positiva para 0os motivos
orientados ao valor e negativas para os orientados aos stakeholders (ELLEN;
WEBB; MOHR, 2006).

Buscando garantir que os consumidores estejam cientes das iniciativas
de CSR das empresas, elas investem em campanhas de marketing, cujo
resultado é imprevisivel devido ao ceticismo dos consumidores (POMERING;
DOLNICAR, 2009). Ainda, grandes campanhas nem sempre alcan¢cam o publico
conforme desejado uma vez que nao sao relevantes para eles e, portanto, ainda
gue expostos a publicidade da empresa, eles ndo tomam ciéncia da informacao.
Tendo verificado isso em pesquisa no setor bancario, Pomering e Dolnicar (2009)
defendem que a personalizacdo das atividades de RSC para determinados
segmentos de mercado é mais eficaz que o uso da midia em massa para divulgar

as atividades de RSC da empresa.

Os autores Zane, Irwin e Reczek (2016) defendem que as empresas
devem anunciar estas atividades ainda que contra a vontade dos consumidores,
garantindo que aqueles que apreciam este tipo de informacdo a recebam e
forcando aqueles que preferem ignora-la a conhecé-la. O mesmo pensamento €
defendido por Jarke-Neuert e Lohse (2020): as empresas precisam entregar a
informacéo de forma clara, direta e que dificilmente possa ser ignorada. Para os
autores, esta medida € necessaria ao se considerar o efeito da pressao do tempo
sobre a deciséo de escolha - 0 que ocorre principalmente em ambientes como
mercados, onde o cliente ndo tem muito tempo para ponderar sobre qual produto
escolher. Eles demonstram que a pressa ha tomada de decisao € um fator que
estimula a ignorancia estratégica e as decisdes egoistas, e sugerem que a
transparéncia na informacao reduz tal efeito. Ou seja, caso a informacédo esteja
evidenciada na embalagem do produto, por exemplo, ela sera considerada
(JARKE-NEUERT; LOHSE, 2020).

No subcapitulo a seguir sdo apresentados os tipos de falhas de
responsabilidade social e a hipocrisia corporativa, seguidos pela discusséo sobre

0 ceticismo do consumidor.
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2.2.1 Falhas de responsabilidade social e Hipocrisia Corporativa

Além das questdes relacionadas a responsabilidade social das empresas
estarem atraindo atencdo e gerando cobrancas da sociedade, aspectos
relacionados a sua irresponsabilidade social também tém despertado
preocupacdes nela (CARROLL; BROWN, 2018). Apesar do foco em RSC, muitas
empresas incorrem em escandalos e falhas de responsabilidade social,
apresentando um comportamento de irresponsabilidade social. O termo
Irresponsabilidade Social Corporativa (ISC) se refere as acdes das empresas
gue sao prejudiciais a sociedade, e € geralmente utilizado ao tratar de assuntos
como gerenciamento de crises, reparo de danos e corrupgdo (CARROLL;
BROWN, 2018).

De acordo com Clark, Riera e Iborra (2022), ndo se deve confundir a ISC
como o oposto da RSC pois isso causaria uma confusdo quanto aos atos que
seriam considerados irresponsaveis e 0s que seriam responsaveis. Ainda, ao se
avaliar a irresponsabilidade de uma empresa a intengédo por tras do ato é um
fator fundamental a ser considerado, junto a intensidade do dano causado pelo
ato irresponsavel e a espontaneidade da retificagdo (CLARK; RIERA; IBORRA,
2022).

Empresas percebidas como socialmente irresponsaveis sdo propensas a
serem punidas pelos clientes, que deixardo de consumir delas — o que pode
inclusive leva-las a faléncia (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001). Este € o tipo de
reacdo mais comum entre os consumidores em resposta ao comportamento
social das empresas. As pessoas estdo mais propensas a punir aquelas que se
comportam de forma irresponséavel, como apoiando e promovendo boicotes, do
gue a recompensar as que atuam de forma responsavel (CARRIGAN; ATTALLA,
2001). Assim, as empresas precisam gerenciar cuidadosamente sua
comunicacao tanto em relagdo a RSC como a ISC, pois as publicagfes a respeito
desta podem gerar prejuizos a imagem da empresa afetando negativamente a
performance da empresa e gerando ceticismo e questionamentos sobre a
autenticidade de seus anuncios de RSC (CLARK; RIERA; IBORRA, 2022).
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Estudos sobre o comportamento irresponsavel das empresas também sao
frequentes, sendo que o conceito de hipocrisia corporativa tem ocupado bastante
espaco na literatura de RSC. A hipocrisia corporativa se refere a situacées em
que se acredita que uma empresa esta vendendo uma imagem falsa a sociedade,
pretendendo ser algo que ndo € (WAGNER; LUTZ; WEITZ, 2009). Um dos
fatores que podem levar os consumidores a considerar uma empresa como
hipdcrita, desconfiando de suas ac¢des de RSC, € quando as informacdes sobre
suas atividades ndo sao consistentes, como quando suas ac¢des divergem de
suas declaragbes ou quando sao transmitidas de forma exagerada (XIAO;
WANG; GUO, 2022; LIANG; HU; MENG, 2020; RIM; PARK; SONG, 2020;
MARIN; CUESTAS; ROMAN, 2016; WAGNER; LUTZ; WEITZ, 2009).

Estas inconsisténcias nas estratégias de RSC levam inclusive os
funcionarios das empresas a percebé-las como hipdcritas, prejudicando-as
internamente e podendo gerar uma alta rotatividade de pessoal, por exemplo
(SCHEIDLER; EDINGER-SCHONS; SPANJOL; WIESEKE, 2019). Esta
percepcdo de inconsisténcia também os leva a denunciar as empresas
publicamente, apontando quando suas praticas internas ndo seguem suas
declaracbes em relacdo a questdes sociais (DOWELL; JACKSON, 2020). Neste
sentido, Dowell e Jackson (2020) destacam que muitas empresas estdo
aprendendo que um posicionamento vazio pode ser tao prejudicial as empresas
guanto a falta de posicionamento, uma vez que deixam claro que seu interesse

€ em lucrar com a situa¢do, sem comprometimento com a causa em questao.

Este tipo de acdo é denominado bluewashing — quando uma empresa
defende os objetivos da RSC publicamente sem realmente investir em mudancas
ambientais ou relacionadas aos direitos humanos (BERLINER; RAKASH, 2015).
Bluewashing € um fenbmeno ainda recente e, logo, dificil de se estudar pois ndo
possui uma terminologia ou delimitacdes bem definidas, sendo as vezes referido
como hipocrisia corporativa ou CSR-washing — que além do bluewashing
também compreende outros temas como greenwashing e pinkwashing (SAILER;
WILFING; STRAUS, 2022). Segundo Sailer, Wilfing e Straus (2022), alguns
autores consideram o bluewashing como parte do greenwashing enquanto
outros preferem utilizar o tema social-washing para distingui-lo de assuntos

relacionados ao meio-ambiente. Uma forma comum de bluewashing é o uso de
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influenciadores sociais ativistas em campanhas, como ativistas influencers de
direitos humanos ou criadores de conteudo feminista (SAILER; WILFING;
STRAUS, 2022).

O greenwashing, uma pratica de marketing que tem se tornado um tema
crescente, se refere a propaganda enganosa sobre os beneficios ambientais de
uma marca ou produto (SAILER; WILFING; STRAUS, 2022). Segundo Xiao,
Wang e Guo (2022), esta prética inclui diversos tipos de agdo da empresa, como
disposicéo seletiva de informacgéo positiva, propaganda enganosa e alegagdes
sem provas. Os autores consideram que o greenwashing também compreende
guestdes sociais apesar de majoritariamente tratar de assuntos relacionados ao
meio-ambiente porque as responsabilidades ambientais s&o parte das
responsabilidades sociais de uma empresa.

Ja o pinkwashing é um termo relacionado primariamente a campanha
sobre a consciéncia do cancer de mama, devido a empresas que passaram a se
aproveitar da causa em decorréncia do sucesso da campanha que utiliza o laco
cor-de-rosa como simbolo (SAILER; WILFING; STRAUS, 2022; LE ROUGETEL,
2012). Empresas comecgaram a utilizar a cor e o lago para indicar sua aderéncia
a busca pela cura do cancer de mama ou mostrar sua solidariedade ainda que
utilizando produtos quimicos relacionados ao cancer (LUBITOW; DAVIS, 2011).
Le Rougetel (2012) aponta como exemplo de pinkwashing o fato de empresas
de cosméticos que utilizam tais ingredientes em seus produtos, como Revlon e
Avon, participarem ativamente na campanha. Recentemente, o termo tem sido
atribuido ao uso da causa LGBTQ+, junto ao termo rainbow-washing (FABER,
2021).

Ainda no que se refere aos funcionarios, as informagfes desencontradas
e desconfiangas geradas no ambiente interno da empresa s&o repassadas a
pessoas de fora dela através de suas interagcbes com eles (SCHEIDLER,;
EDINGER-SCHONS; SPANJOL; WIESEKE, 2019). Ou seja, as empresas
precisam estar atentas também para a comunicacgao interna e nao esquecer que
a principal fonte de informacédo dos clientes vem das pessoas que trabalham
nelas, que ndo sdo apenas vistos como uma fonte confidvel de informacdes —
mas como uma fonte de informacdes mais confidvel do que a propria

comunicacao oficial da empresa.
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E importante ponderar que, antes dos consumidores, sdo os funcionarios
aqueles que precisam ‘comprar a mensagem que a empresa quer passar
(POMERING; DOLNICAR, 2009). Para Pomering e Dolnicar (2009), eles sdo
fundamentais para a comunicagédo das a¢gfes de RSC e sua transmissao para
0s consumidores. Quando a comunicagdo organizacional sobre as acdes de
RSC para os stakeholders € consistente, transparente, relevante, informativa e
apresenta um tom factual, menor a probabilidade de os funcionarios considera-
la hipdcrita. E, uma vez efetiva, maior a probabilidade de o funcionario engajar
em um trabalho relacionado a RSC e de ativamente promover as iniciativas de
RSC da empresa nas midias sociais (JIANG; CHENG; PARK; ZHU, 2022).

Para evitar estas inconsisténcias, ao prepararem suas politicas e acoes
de RSC, as empresas precisam estar atentas para anuncid-las de forma
transparente e buscarem serem sempre honestas com o consumidor (RIM;
PARK; SONG, 2020; ARLI; VAN ESCH; NORTHEY; LEE, 2019; ARLI; GRACE;
PALMER; PHAM, 2017). Assim, elas podem evitar mal-entendidos e
informagdes desencontradas que possam prejudicar sua imagem e que venham
a afetar a confiabilidade de suas ac¢des. Informacfes inconsistentes e pouco
confiaveis sobre a RSC tornam os clientes mais céticos em relacdo a marca e
desconfiados sobre as intengcdes da empresa (ARLI; VAN ESCH; NORTHEY;
LEE, 2019). Esta precisdo na comunicacao de RSC também é importante para
que as empresas sejam capazes de satisfazer as expectativas dos
consumidores (RIM; PARK; SONG, 2020).

Ainda assim, é interessante notar que, de acordo com Arli, Grace, Palmer
e Pham (2017), a hipocrisia corporativa nem sempre afeta de forma significativa
o comportamento dos consumidores em relagdo a empresa — embora afete sua
percepcao em relacdo a reputacdo da empresa e sua confianca nas acoes de
RSC. Estudos apontam que os consumidores, em geral, possuem expectativas
diferentes para diferentes tipos de empresas. Eles tendem a ser mais tolerantes
em relagdo a empresas sobre as quais ndo possuem muitas expectativas, como
no caso de empresas que atuam em setores com ma reputacéo, como de tabaco,
de produtos quimicos e de bebidas alcodlicas (ARLI; GRACE; PALMER; PHAM,
2017; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).
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A forma como a empresa comunica suas acdes de RSC, e seu
comprometimento com elas, também afeta as expectativas do consumidor.
Nestes casos, 0s consumidores esperam mais de empresas que demonstram
um alto comprometimento, e acabam tendo atitudes negativas em relacéo a elas
caso nao sejam capazes de atingir as expectativas criadas (RIM; PARK; SONG,
2020).

Essa diferenca de expectativas é um fator que as empresas precisam
ponderar ao desenvolver seus programas de RSC para que eles possam ser
bem-sucedidos (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001). Elas precisam ser capazes de
atingir os niveis esperados de RSC pelos consumidores, e nisso empresas sobre
as quais se tem mais expectativas estdo mais propensas a desapontar seus
clientes e aquelas sobre as quais ndo se espera muito podem acabar se
destacando como lideres no que tange a responsabilidade social (MOHR; WEBB;
HARRIS, 2001).

Alguns aspectos que colaboram para a percepcdo positiva dos
consumidores sobre as acdes de RSC sdo a quantidade de iniciativas em que a
empresa investe, se elas possuem um efeito de longo prazo, se a empresa € a
primeira a investir na causa e o montante investido (ALHOUTI; JOHNSON;
HOLLOWAY, 2016). A ligagdo do consumidor com a causa também gera um
efeito em sua percepcao, sendo que ele percebe maior credibilidade quando a
causa que |lhe favoravel recebe investimento e, se lhe é possivel escolher a
causa que recebera investimento, h4 uma maior probabilidade de gostar dela. O
impacto destas acdoes de RSC possuem grande importancia na avaliacdo de
credibilidade do consumidor — segundo a pesquisa de Alhouti, Johnson e
Holloway (2016), para 60% dos respondentes este € um fator determinante para
avaliar se a acado € ou ndo auténtica, e para 20% deles para avaliar se ela ndo o
é.

Considerando que consumidores responsaveis estdo mais atentos e
criticos a RSC, inclusive policiando as atitudes das empresas para verificar se
elas realmente estdo atuando de forma responsavel (CARRIGAN; ATTALLA,
2001; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001), espera-se que eles sejam mais sensiveis
a percepcao de hipocrisia corporativa. Sendo assim, somamos as hipoteses

anteriores o efeito da hipocrisia corporativa. As hipéteses 3 e 4 propuseram que
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0os consumidores devem ter sua resposta as acbes de RSC da empresa
alterados uma vez expostos a uma situacdo em que sua responsabilidade social
€ questionada de acordo com o0 seu préprio comprometimento a
responsabilidade social. Ou seja, buscou-se confirmar que quanto maior o nivel
de responsabilidade social do consumidor, menos positiva é sua percepcao da

imagem da RSC da empresa e sua intencdo de compra.

Da mesma forma, consumidores com um menor nivel de responsabilidade
social, que sé&o aqueles interessados no produto e ndo nas acdes de RSC
desempenhadas (ANIM; CUDJOE, 2015), devem ser menos influenciados pela
hipocrisia corporativa. Logo, prop6s-se que sua resposta as acdes dela ndo deve
ser afetada uma vez que ndo estao atentos a forma de atuagcédo da empresa nem

possuem expectativas quanto a RSC.

Hipotese 3: A hipocrisia corporativa afeta a relacdo entre a responsabilidade
social do consumidor e a sua resposta a acao de RSC da empresa de forma que,
guanto maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, menos positiva
€ sua percepcao sobre a imagem da RSC da empresa.

Hipotese 4: A hipocrisia corporativa afeta a relacdo entre a responsabilidade
social do consumidor e a sua resposta a acao de RSC da empresa de forma que,
guanto maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, menos positiva
€ sua intencao de compra.

2.2.2 Ceticismo do Consumidor

E preciso considerar que muitos consumidores encaram as iniciativas de
responsabilidade social das empresas com ceticismo, 0 que afeta seu
comportamento em relacdo a empresa da mesma forma que a hipocrisia
corporativa percebida por eles (ARLI; VAN ESCH; NORTHEY; LEE, 2019). Estes
dois fatores sdo determinantes sobre a reputacdo da marca, e seus efeitos

combinados sobre a percepcao de responsabilidade social da empresa afetam
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0 comportamento subsequente do consumidor (ARLI; VAN ESCH; NORTHEY;
LEE, 2019).

De acordo com Pomering e Dolnicar (2009), um consumidor consciente
geralmente recebe as mensagens de RSC das empresas com bastante
ceticismo. Muitas campanhas de RSC sao prejudicadas pelos altos niveis de
ceticismo com o qual séo recebidas, afetando os ganhos que as empresas teriam
por suas iniciativas (ALHOUTI; JOHNSON; HOLLOWAY, 2016).

Elving (2013) considera a percepc¢ao dos consumidores de que a empresa
esta agindo por interesse proprio, e ndo em beneficio da sociedade, como causa
do ceticismo. Um consumidor apresenta um comportamento cético quando
acredita que a empresa esta usando a RSC com o objetivo de melhorar sua

imagem e quando questiona seus motivos (ELVING, 2013).

Para Connors, Anderson-MacDonald e Thomson (2017), o ceticismo é
algo inerente ao consumidor ao interpretar as mensagens de RSC das empresas.
Em parte, eles atribuem este comportamento a ocorréncia comum de hipocrisia
corporativa e afirmam que ela alimenta o ceticismo dos consumidores. Os
autores demonstram que, através de uma comunicacdo concreta sobre a
responsabilidade social corporativa da empresa, é possivel mitigar os efeitos do
ceticismo do consumidor. Ou seja, para empresas comprometidas com suas
acOes de RSC, é possivel atenuar o ceticismo através de uma comunicagao
consistente (RIM; PARK; SONG, 2020).

A confianca do consumidor na marca corporativa também desempenha
um papel fundamental neste sentido. Ela tem um efeito mediador sobre a relagéo
entre percepc¢do do cliente quanto a RSC e ambos a reputacéo da empresa e a
hipocrisia corporativa (KIM; HUR; YEO, 2015). Outro fator que pode influenciar
0 ceticismo do consumidor é a reputacdo — se a empresa ndo tem uma boa
reputacdo, o ceticismo do consumidor sera maior pois ele ird questionar seus
motivos e suspeitar de suas acdes (ELVING, 2013). Segundo Park, Lee e Kim
(2014), atividades de RSC relacionadas as responsabilidades legal e econdmica
possuem um impacto direto significativo sobre a reputacdo corporativa, sendo

gue ndo ha impacto direto no caso das responsabilidades filantrépica e ética.
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Considerando os efeitos negativos do ceticismo sobre o comportamento
do consumidor, propusemos nas hipéteses 5 e 6 que ele também influencia a
relacdo entre RSCh e resposta a RSC. Assim como nas hipéteses anteriores,
esperou-se que consumidores mais responsaveis fossem mais fortemente
afetados pelo ceticismo em relacdo as acbes de RSC, tendo assim uma resposta
mais negativa em comparagdo com consumidores que apresentam um menor

nivel de responsabilidade social.

Hipétese 5: O ceticismo afeta a relagdo entre a responsabilidade social do
consumidor e a sua resposta a acdo de RSC da empresa de forma que, quanto
maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, menos positiva € sua
percepc¢ao sobre a imagem da RSC da empresa.

Hipotese 6: O ceticismo afeta a relacdo entre a responsabilidade social do
consumidor e a sua resposta a acdo de RSC da empresa de forma que, quanto
maior o nivel de responsabilidade social do consumidor, menos positiva € sua
intencdo de compra.

Adicionalmente, considerando que quando as acdes de RSC das
empresas sao incertas, inconsistentes e pouco confiaveis a desconfianca e o
ceticismo do consumidor aumentam (CLARK; RIERA; IBORRA, 2022; ARLI;
VAN ESCH; NORTHEY; LEE, 2019), e que a hipocrisia corporativa estimula o
ceticismo (CONNORS; ANDERSON-MACDONALD; THOMSON, 2017),
propusemos que o ceticismo do consumidor € influenciado pela hipocrisia
corporativa. Ou seja, esperou-se que o consumidor com um maior nivel de
responsabilidade social fosse mais sensivel a hipocrisia corporativa e, logo,
apresentasse um maior nivel de ceticismo do que consumidores com um menor
nivel de responsabilidade social. Também propusemos que ha uma moderacao
mediada, onde o ceticismo, influenciado pela hipocrisia corporativa, afeta a

relacdo entre a RSCn e a resposta do consumidor & acao de RSC.

Hipotese 7: A hipocrisia corporativa afeta o ceticismo do consumidor.
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Hipdtese 8: A hipocrisia corporativa, mediada pelo ceticismo, modera a relacédo
entre a responsabilidade social do consumidor e a sua resposta a acdo de RSC
da empresa de forma que, quanto maior o nivel de responsabilidade social do
consumidor, menos positiva é sua percepcdo sobre a imagem da RSC da
empresa.

Hipotese 9: A hipocrisia corporativa, mediada pelo ceticismo, modera a relacéo
entre a responsabilidade social do consumidor e a sua resposta a agdo de RSC
da empresa de forma que, quanto maior o nivel de responsabilidade social do
consumidor, menos positiva € sua intencdo de compra.

Na figura 3 € possivel verificar o modelo proposto com todas as hipoteses
testadas identificadas. As hipoteses 1 e 2 se referem a relacdo direta entre a
RSCn e a resposta do consumidor a RSC, as hipoteses 3 e 4 testam o efeito da
hipocrisia corporativa sobre esta relacdo e as hipoteses 5 e 6 o efeito do
ceticismo do consumidor sobre ela. A hipotese 7 se refere ao efeito da hipocrisia
corporativa sobre o ceticismo do consumidor e as hipoteses 8 e 9 testam a
moderacdo da hipocrisia corporativa mediada pelo ceticismo do consumidor
sobre a relagédo entre RSCn e a resposta do consumidor as acdes de RSC da
empresa. As respostas do consumidor que foram analisadas foram a percepgéo
quanto a imagem da RSC da empresa (Hz, Hs, Hs e Hs) e a intencao de compra
do consumidor (Hz, H4, He € Ho). Os estudos realizados para verificar a validade

destas hipoteses sédo apresentados nos capitulos a seguir.

Hipocrisia
Corporativa

H;

k.

Ceticismo do

consumidor
Hs? Hy* Hs" | Resposta a Responsabilidade Social
Responsabilidade Social H il " | corporativa
do Consumidor Hy% - Imagem da RSC da empresa-
- Intengdo de compra do consumidore

Fonte: Elaborado pela autora.
Figura 3 - Modelo conceitual com hipoteses
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3. ESTUDO 1

O obijetivo do estudo 1 foi verificar se o0 ceticismo do consumidor afeta a
relacdo entre o nivel de responsabilidade social do consumidor e sua resposta
as atividades de RSC, conforme proposto nas hipéteses 5 e 6. Também foram
testadas neste estudo as hipoteses 1 e 2, referentes a relacao direta entre o nivel
de responsabilidade social do consumidor e sua resposta as acdes de RSC da
empresa. Estas hipoteses, assim como a quinta e a sexta, foram testadas
novamente no segundo estudo junto as hipéteses 3, 4, 7, 8 e 9, onde é estudado

o0 modelo completo proposto neste estudo.

Assim, no estudo 1, foi realizada uma survey na qual os respondentes
foram apresentados a um cenario onde a empresa ficticia Eudoros teve um
escandalo por trabalho escravo infantil anteriormente e, agora, tem se
posicionado como uma empresa que defende e promove os direitos humanos.
Embora o contexto apresentado aos participantes utilize uma situacdo que
poderia ser ilustrada por uma empresa real, foi optado pela apresentacdo de uma
ficticia para evitar que fatores externos, derivados de interacbes ou
conhecimento prévio do participante com a empresa real, afetassem suas

respostas.

AplOs serem expostos a este cenario, disponivel no Anexo B, os
participantes responderam a questdes para mensurar seu nivel de ceticismo, sua
percepcao quanto a imagem da RSC da empresa, sua intencdo de compra e seu
nivel de RSCn. Também foram feitas questdes sobre o perfil do consumidor,
sendo que para itens que pudessem gerar algum desconforto ao respondente
(etnia, religido e posicionamento politico) a resposta foi facultativa — embora

incluisse uma opcgao para aqueles que nao quisessem responder.

Como a pesquisa foi realizada em inglés, foram utilizadas as escalas
originais apenas com adaptacfes para 0 contexto em analise — como 0 nome da
empresa. Elas podem ser verificadas no Quadro 2. O ceticismo do consumidor
foi medido através da escala de quatro itens de Donavan, Brown e Mowen (2004)
adaptada por Arli et al. (2019), ambas também de 7 pontos (a = 0,88). Para

identificar a imagem do RSC da empresa percebida pelo consumidor foi utilizada
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a escala Likert de 7 pontos de Alcafiiz, Caceres e Pérez (2010), que conta com
seis itens que avaliam a percepg¢ao do respondente (a = 0,90) e para verificar a
intencdo de compra do respondente foi utilizada a escala de trés itens Maxham

e Netemeyer (2002), também de 7 pontos (a = 0,86).

Para verificar o nivel de responsabilidade social do respondente foi
utilizada a escala Likert de 7 pontos de Mohr e Webb (2005) adaptada por Paek
e Nelson (2009), contendo nove itens que medem a tendéncia de
comportamento do consumidor socialmente responsavel. A analise de
confiabilidade da escala apontou um nivel de consisténcia interna excelente,
com um Alfa de Cronbach de 0,92.

Escalas
Escala Medida Referéncia
Escala de ceticismo do consumidor Arli et al.,
. . (2019) e
e |tis doubtless that [Company] is a De 1 (strongly Donavan
socially responsible company. disagree) a7 Brown e '
e It is certain that [Company] is concerned | (strongly agree) Mowen
to improve the well-being of society. (2004)
e |tis sure that [Company] follows high
ethical standards.
e Itis unquestionable [Company] acts in a
socially responsible way.
Escala de Imagem da RSC Alcaniz,
e [Company] is aware of environmental De 1 (strongly ggrceezres €
matters. disagree) a7 (2010)
o [Company] fulfills its social (strongly agree)
responsibilities.
o [Company] puts something back into
society.
¢ | think that [Company] acts with
society’s interest in mind.
o [Company] acts in a socially responsible
way.
o [Company] integrates philanthropic
contributions into its business activities.
Escala de Intencéo de compra Maxham e
e In the future, | intend to use [Company] | De 1 (strongly (I\Iztgtggeyer
for [product] purchases. disagree) a 7
(strongly agree)
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factories.

¢ | avoid buying products or services from
companies that discriminate against
minorities.

¢ | avoid buying products made using
child labor.

e | try to buy from companies that hire
people with disabilities.

¢ | avoid buying from companies that
harm animals or plants.

e | make a special effort to buy from
companies that support charitable
causes.

e | avoid buying a product from a
company whose values | do not share.

e | avoid products or services that cause
environmental damage.

e When given a chance to switch to a
brand that gives back to the community,
| take it.

Escalas
Escala Medida Referéncia
¢ If you were in the market for [product] De 1 (very
how likely would you be to use unlikely) a 7 (very
[Company]. likely)
e In the near future, | will not use De 1 (improbable)
[Company] as my [product] provider. a 7 (probable)
Escala de Tendéncia de Comportamento do Paek e
Consumidor Socialmente Responsével Nelson
. (2009) e
e When | am shopping, | try to buy from De 1 (strongly Mohr e
companies that are working to improve disagree) a 7 Webb
conditions for employees in their (strongly agree) (2005)

Fonte: Elaborado pela autora.
Quadro 2 - Escalas

3.1 COLETA E AMOSTRA

A pesquisa foi realizada através do Qualtrics e distribuida no painel de

respondentes Prolific, tendo uma amostra total de 100 participantes. O tempo

meédio de resposta foi de 4,05m e os respondentes receberam £12,22/h por sua

participacéo. A coleta de dados foi restrita a residentes do Reino Unido ou dos

Estados Unidos. Ao receberem o convite para a pesquisa pelo Prolific, os

participantes foram encaminhados ao questionario no Qualtrics e, apés
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concordarem com o termo de consentimento e concluirem a pesquisa, foram
encaminhados novamente ao Prolific para que sua participacao fosse registrada

e pudessem receber o pagamento.

A idade meédia dos participantes foi de 37 anos (SDipabe = 14), 76%
mulheres, 63% com formacdo em pelo menos Ensino Superior. A analise de
tempo de resposta revelou a existéncia de quatro outliers na amostra. Todas as
andlises foram realizadas com a amostra completa e a amostra sem os dados
destes participantes. Como n&o houve alteragbes nos resultados obtidos, foram

reportados aqueles obtidos com a amostra completa.

3.2 RESULTADOS

Iniciamos a andlise dos dados verificando se ha influéncia da
responsabilidade social do consumidor sobre sua resposta a acdo de RSC da
empresa — especificamente, sobre a percep¢do quanto a imagem da RSC da
empresa e a sua intencdo de compra. Utilizando o método de regresséo
contatou-se que ndo ha ndo ha influéncia significativa da RSCn sobre a
percepcdo do consumidor sobre a imagem da RSC (t(98) = 1,04, p = 0,30).

Sendo assim, a Hipétese 1 é rejeitada.

Em seguida, foi rodada outra regresséo para verificar a relagéo entre a
RSCn e a intencdo de compra do consumidor. O resultado nao foi significativo

(t(98) =-0,36, p = 0,72) e, portanto, a Hip6tese 2 também foi rejeitada.

Para verificarmos a influéncia do ceticismo sobre a relagdo entre RSCn e
resposta a RSC, o ceticismo foi medido e foi utilizada a variavel composta como
moderadora em uma regressao linear. O resultado aponta que ha interacéo entre
o ceticismo e o nivel de responsabilidade social do consumidor na imagem da
RSC (1(96) = -3,189, p < 0,05). O teste de correlacdo de Person aponta que as
variaveis imagem da RSC e ceticismo sdo inversamente proporcionais (r = -0,83).
Ou seja, quanto maior o ceticismo do consumidor, menor sera sua percepcao
quanto a acdo de RSC da empresa. Na Figura 4 € possivel verificar a interagdo

entre o ceticismo e a relacédo entre a RSCn e a imagem de RSC — para efeitos
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ilustrativos, as respostas de ceticismo foram agrupadas em média-1ldesvio-
padrao (baixo ceticismo), média (médio ceticismo) e média+ldesviopadrdo (alto

ceticismo).

Interag&o entre RSCn, Imagem da RSC e Ceticismo do Consumidor

Ceticismo
| Baixe
— W wédio

N —— B Ao

Imagem da RSC
s

RSCn

Figura 4 - Interag&o entre RSCn, Imagem da RSC e Ceticismo do Consumidor

Os resultados obtidos mostram que, havendo um alto ceticismo, a
resposta do consumidor as acdes de RSC ¢ afetada de forma que quanto maior
o nivel de responsabilidade social do consumidor, menos positiva ser4 sua
percepcdo sobre a imagem de RSC da empresa. Conforme o ceticismo é
reduzido, melhor é a resposta do consumidor mais responsavel. Ou seja, 0
ceticismo afeta a resposta do consumidor com alto nivel de responsabilidade
social a acdo de RSC da empresa de forma que sua percepcdo sobre sua
imagem de RSC € menos positiva do que percepc¢ao do consumidor com baixo

nivel de responsabilidade social. Logo, a Hip6tese 5 é confirmada.

No caso da intencdo de compra, ndo ha interacdo do ceticismo na relagcéo
entre RSCn e resposta a RSC (t(96) = -0,611, p = 0,54), sendo que as variaveis
intencdo de compra e ceticismo também séo inversamente proporcionais (r = -
0,56). Logo, embora o ceticismo influencie negativamente a intengdo de compra
do consumidor, ndo se confirma que o comportamento de compra dos

consumidores com maior nivel de responsabilidade social serd menos positivo
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do que os demais consumidores. Assim, a Hipotese 6 € rejeitada. A Figura 5
mostra a interacao entre o ceticismo e a relacdo entre a RSCn e a intencdo de

compra.

Interag&o entre RSCn, Inteng&o de Compra e Ceticismo do Consumidor

Iy

Ceticismo
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\ At
2- ,‘

2 3 H 5 6 7
RSCn

Intengéo de Compra

Figura 5 - Interag&o entre RSChn, Intencdo de Compra e Ceticismo do Consumidor

Foi feita uma andlise de natureza exploratoria para verificar a influéncia
do perfil do respondente sobre a RSCn e apenas 0 género teve uma resposta
significativa (t(98) = 2,978 , p < 0,05). Assim, ndo estdo relacionados a idade
(t(98) = -0,536, p = 0,59), o nivel de escolaridade (t(98) = -1,636, p = 0,10), o
estado civil (t(98) = -1,391, p = 0,16), a ocupacao (t(98) = 0,938, p = 0,35), o
posicionamento politico t(98) = 1,182, p = 0,24), a religido (t(97) = -1,160, p =
0,24) e arenda (t(98) = 11,291, p = 0,20).

3.3 DISCUSSAO

No primeiro estudo foi possivel verificar que ha, realmente, um efeito do
ceticismo sobre a relagao entre a responsabilidade social do consumidor e sua

resposta a acao de responsabilidade social corporativa. Quando a resposta em
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guestdo é a imagem da RSC, pudemos confirmar que o nivel de RSCn é um
fator que influencia relevante a ser considerado pelas empresas em suas acoes.
De acordo com Connors, Anderson-Macdonald e Thomson (2017), o ceticismo
€ um fator inerente aos consumidores em relacao a responsabilidade corporativa.
Os autores defendem a importancia de uma comunicagao empresarial concisa
para buscar inibir os efeitos negativos do ceticismo e apresentam resultados
positivos em seus experimentos. Neste sentido, buscamos estimular o ceticismo
do consumidor ao apresentar uma informacéo duvidosa sobre a empresa para

gue possamos analisar seus efeitos.

No cenario apresentado aos respondentes foi incluido um histérico de
irresponsabilidade social anterior da empresa que se enquadra na categoria
ética (STOBIERSKI, 2021; LANTOS, 2002; CARROLL, 1991), que para Lantos
(2002) € uma responsabilidade fundamental que as empresas devem seguir.
Sendo assim, o fato das Hipdteses 1 e 2 ndo terem sido aceitas neste estudo €
compreensivel, visto que eles podem ter sido influenciados pela situagéo
ambigua da empresa.

Como esperado, foi constatado um efeito significativo do ceticismo sobre
a relacdo entre RSCn e imagem da RSC. No entanto, ndo tivemos o mesmo
resultado no caso da intencdo de compra. Embora néo seja o esperado, 0s
resultados obtidos acompanham os resultados de Mohr e Webb (2005), que
comprovaram que a RSC afeta positivamente a relacdo entre a RSCn e a
avaliacdo da empresa pelo consumidor, mas ndo puderem fazer o mesmo no

caso da intencao de compra — cujo resultado também nao foi significativo.

4. ESTUDO 2

O segundo estudo teve por objetivo testar os efeitos da hipocrisia
corporativa na relacdo entre Responsabilidade Social do Consumidor e a
resposta do consumidor a acdo de Responsabilidade Social Corporativa da
empresa e verificar se ha influéncia da hipocrisia corporativa sobre o ceticismo

do consumidor — e deste sobre a relacdo entre a RSCn e resposta a RSC.
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Para tanto, foi realizado um experimento de design entre sujeitos de fator
anico com trés condicdes — a condicdo relacionada, a condicdo nao relacionada
e a condicao controle. Os respondentes foram apresentados a trés cenarios onde
sdo apresentados a uma reportagem sobre a empresa ficticia Telo, uma
multinacional do ramo moveleiro. Assim como no estudo anterior, foi utilizada
uma empresa ficticia para evitar que fatores externos pudessem afetar

resultados.

Através do uso de diferentes cendrios se esperou manipular a hipocrisia
corporativa, apresentando aos respondentes situacdes em que a empresa pode
ou ndo ser percebida como hipdcrita de acordo com o contexto ao qual séo
apresentados. Em todos os cendrios é apresentada uma noticia divulgando uma
acdo de Responsabilidade Social Corporativa da empresa em prol do meio
ambiente que busca promover a consciéncia de consumo e estimular a

reciclagem. Em seguida, € comentada uma situacdo anterior da empresa.

Essa situacdo apresentada € o que difere entre os trés cenarios. No
primeiro cenario a empresa foi denunciada por uma infracdo ambiental e, como
a acdo de RSC da empresa € sobre o meio ambiente, 0 denominamos como
condicao relacionada. No segundo cenario a empresa tem no histérico uma
denuncia de evasao fiscal, como n&o é no contexto do meio ambiente chamamos
esta condicao de néo relacionada. E no terceiro cenario é incluido na noticia um
comentario sobre a expansao da empresa. Esta é a condicdo controle, na qual

nao ha manipulacéo de hipocrisia corporativa.

Na Figura 6 € apresentado um resumo sobre 0s cenarios, compostos por
duas etapas: a acdo de RSC da Telo e seu histérico — onde ha duas situactes
de transgresséao anterior e uma neutra. Os cendrios apresentados nas condicdes

experimentais estédo disponiveis no Anexo C.
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Antncio de RSC s
Historico da empresa

A Telo busca se tornar uma lider do segmento de mercado, nos ultimos
anos a empresa tem se expandido na América Latina. Com a construgédo
de novas fabricas e inauguracao de lojas fisicas, o e-commerce da
empresa também vem crescendo na regiao.

Aempresa Telo esta )

langando uma campanha (~ ATelo busca ser reconhecida como uma responsavel. No passado, foi )
de Buy-Back, denunciada por utilizar madeira proveniente de extracdo ilegal de floresta
estimulando seus boreal da Russia na produc@o de moveis infantis. Também foi verificado
consumidores a na época que muitos dos certificados das madeiras apresentados pelo
venderem para a loja fornecedor da Telo eram falsificados. Apos as noticias, a Telo encerrou
seus moveis antigos por seus vinculos com as empresas de extracdo de madeira e certificagao
vouchers de descontos \_ sanitaria mencionadas. )

em compras futuras )

(~ ATelo busca ser reconhecida como uma responsavel. No passado, foi
denunciada por evasao fiscal no Reino Unido. Foi reportado que a
empresa declarou parte de seus lucros através de subsidiarias, evitando
assim o pagamento de uma grande parcela dos impostos devidos. Junto a
outras multinacionais, foi feito um acordo com o governo para evitar novas
ocorréncias de evasao fiscal. Recentemente, a empresa tem pago menos
impostos devido a uma iniciativa do governo que oferece deducgdes fiscais
\_ para empresas que investem em infraestrutura. )

Figura 6 - Condi¢cGes experimentais

A condicao nao relacionada foi pensada considerando que a sonegacao
fiscal € uma infragcdo de responsabilidade social que dificiimente teria uma
contrapartida em acdo de RSC. Como apontado por Carroll (1991), uma das
principais responsabilidades de uma empresa é a responsabilidade legal — a
empresa deve seguir a lei. Nao se espera que uma empresa crie uma agao para
mostrar que estd atuando de acordo com a lei ou que lance uma campanha
estimulado o pagamento de impostos em dia. Seguir a lei é apenas o que ela
deve fazer — ou seja, a responsabilidade legal é mandatéria, a empresa deve
seqguir porque € a regra. Este cenario foi utilizado esperando criar um efeito
negativo no respondente de menor impacto do que no cenario relacionado, onde
se espera que o consumidor tenha uma maior percepcdo de hipocrisia
corporativa, visto que neste se pretende estimular o respondente a pensar que
a empresa nao € o que defende ser: responsavel em relacdo ao meio ambiente

(especificamente).

Como no estudo 1, ap0s expostos ao cenario 0s participantes
responderam a um questionario mensurar seu nivel de ceticismo, sua percepcao
quanto a imagem da RSC da empresa, sua intencdo de compra e seu nivel de
RSCn e para verificar seu perfil. As mesmas escalas foram utilizadas. O

ceticismo do consumidor foi medido pela escala de Donavan, Brown e Mowen
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(2004), de 7 pontos na escala Likert, adaptada por Arli et al. (2019) (a = 0,88). A
imagem da RSC da empresa foi verificada através da escala de Alcafiiz, Caceres
e Pérez (2010) (a = 0,93), a intencdo de compra pela escala de Maxham e
Netemeyer (2002) (a = 0,86) e o nivel de responsabilidade social do consumidor
pela escala utilizada por Paek e Nelson (2009) (a = 0,93).

Adicionalmente ao questionario anterior, neste foi incluida uma escala
para checagem da manipulacéo. Foi utilizada a escala de hipocrisia corporativa
de 6 itens de Wagner, Lutz e Weitz (2009), de 7 pontos na escala Likert (a =

0,93). No Quadro 3 sao apresentados os itens que a compdem.

Escala de Hipocrisia Corporativa

Escala Medida Referéncia

Wagner, Lutz e

Escala de hipocrisia corporativa Weitz (2009)

De 1 (strongly
disagree) a7
(strongly agree)

¢ In my opinion [Company] acts
hypocritically.

¢ In my opinion what [Company] says
and does are two different things.

e In my opinion [Company] pretends to
be something that it is not.

e In my opinion, [Company] does
exactly what it says.

¢ In my opinion, [Company] keeps its
promises.

e In my opinion, [Company] puts its
words into action.

Fonte: Elaborado pela autora.
Quadro 3 - Escala de Hipocrisia Corporativa

4.1 COLETA E AMOSTRA

A coleta de dados foi realizada através do Prolific, visando uma amostra
de 180 respondentes. Foi contratada uma amostra padrao com restricao apenas
para a residéncia do participante — Reino Unido ou Estados Unidos. Foi obtida
uma amostra final de 178 respondentes, visto que nem todos o0s participantes

concluiram a pesquisa com sucesso. Através do Prolific os respondentes foram
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encaminhados para o Qualtrics, onde foi feito o questionario, e ao aceitarem o0s
termos de participacdo foram atribuidos aleatoriamente a uma das condicfes
experimentais. Cada participante recebeu £9,08/h por sua participacéo,
confirmada ap6s a conclusdo da pesquisa ao retornarem ao Prolific, sendo que
o tempo de resposta meédia final foi de 4,6 minutos. A amostra foi formada
majoritariamente por mulheres (68,5%), sendo que idade média dos
respondentes foi de 37 anos, variando entre 18 e 70 anos, e sua formacao

minima é de ao menos o nivel superior (61,7%).

A distribuicao final de respondentes entre as condi¢des ficou equilibrada,
com 59 participantes na condicdo em que a transgressao anterior da empresa
esta relacionada a sua acdo de RSC, 58 participantes na condicdo nédo
relacionada e 61 na condicdo controle. A andlise do tempo de resposta dos
participantes verificou a existéncia de quatro outliers. Os resultados com a
amostra sem estes dados néo diferiram da amostra completa, o que aponta que
nao houve interferéncia do tempo de resposta nos dados. Assim sendo, séo
apresentados os resultados considerando a amostra sem a exclusdo destes

participantes neste estudo.

4.2 RESULTADOS

A checagem de manipulacdo indica que a manipulacéo, de fato, gera
diferentes niveis de hipocrisia percebida pelo consumidor, F(2,175) = 20.28, p <
0,05, onde Mcontrole = 2,78, Mrelacionada = 3,94, Mnao-relacionada = 4,04. Entretanto, um
teste de contrastes de Tukey identifica que, embora cada uma das condicdes de
hipocrisia (relacionada e néo relacionada a acdo de CSR) seja diferente da
condicdo de controle (ambas p < 0,05), as condi¢cdes de hipocrisia nao

apresentam diferentes escores de hipocrisia corporativa entre si (p = 0,93).

No primeiro estudo, onde foi realizada uma survey visando verificar o
efeito do ceticismo sobre a relagdo entre RSCn e RSC, as hipoteses 1 e 2 ndo
foram confirmadas. Considerando que o cenario apresentado trazia um historico

de transgresséo da empresa, foi realizada uma ANOVA considerando apenas o
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conjunto de dados da condigcdo controle no estudo 2, onde n&o houve
manipulacéo de hipocrisia corporativa — apenas a apresentacdo da acado de RSC
da empresa e um evento neutro. A analise confirma que quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor, mais positiva € sua percep¢do quanto a
imagem da RSC da empresa (F(1, 59)= 11,65, p < 0,05). Logo, neste cenério, a
Hipotese 1 é aceita. A Figura 7 ilustra os resultados encontrados para esta
hipotese.

Imagem da RSC da empresa

Imagem da RSC

Nivel de RSCn

Figura 7 - Imagem da RSC da empresa

Também foi confirmado na condicdo controle que quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor, mais positiva é sua intencdo de compra
dos produtos da empresa (F(1, 59)= 21,49, p < 0,05). Assim, a Hipotese 2 é
aceita, conforme ilustra a Figura 8.



49

Inten¢do de Compra do consumidor

Intengéo de Compra

' '
2 3 4 5 i 7

Nivel de RSCn
Figura 8 - Intencdo de Compra do consumidor

A seguir, verificamos se ha influéncia do ceticismo sobre a imagem da
RSC. A partir do teste ANOVA verifica-se que ha uma diferenca significativa na
percepc¢do daimagem da RSC pelos respondentes entre as diferentes condicfes
(F(2,175) = 19,54, p < 0,05; Mcontrole = 5,81, Mrelacionada = 4,82, Mnao-relacionada =
4,77.). O teste de Tukey confirma que a condigdo de controle se diferencia
significativamente das condi¢des de relacionada e nao relacionada (p-adj < 0,05
em ambas as condi¢cfes), enquanto estas nao se diferenciam entre si (p-adj =

0,95). Na Figura 9 € possivel visualizar os grupos.
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Imagem da RSC por Condigdes

=]
'

Condicées

Condigdo ndo relacionada

Condig&o controle
Condig&o relacionada

Imagem da RSC
i

Condicao nao relacionada Condigéo controle Condigdo relacionada
Condigdes Experimentais

Figura 9 - Imagem da RSC por condicéo

No caso da intencdo de compra, o teste ANOVA demonstra que ha uma
diferenca significativa entre as diferentes condi¢des (F(2,175) = 4,14, p < 0,05;
Mcontrole = 4,67, Mrelacionada = 4,05, Mnao-relacionada = 4,05.). O teste de Tukey confirma
que, novamente, a condicdo de controle se diferencia significativamente das
condicdes de relacionada e néo relacionada (p-adj < 0,05 em relagdo a ambas),

gue néo se diferenciam entre si (p-adj = 0,99). A Figura 10 ilustra estes grupos.
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Intencéio de Compra por Condicdes

Condicdes

[17] Condigéio néo relacionada
L3 Condigdo controle
f

(7| Condico relacionada

Intengéo de Compra

]
o

0o~

Condigao nao relacionada Condigao controle Condigho relacionada
Condicbes Experimentais

Figura 10 - Intengéo de Compra do consumidor por condi¢ao

Verificando os efeitos do ceticismo sobre a relagdo entre a RSCn e
resposta a RSC em cada situacao, os resultados demonstram que no cenario de
controle ndo ha interacdo significativa para a imagem da RSC (1(57) = -0,428, p
=0,67) nem para a intencdo de compra (t(57) = -1,304, p = 0,19). Ambos os tipos
de resposta sao variaveis inversamente proporcionais ao ceticismo (r =-0,71 er
= -0,46, respectivamente). Os mesmos resultados ocorrem na condi¢cdo onde a
transgressdo da empresa esté relacionada a agdo de RSC, tanto para imagem
da RSC (t(55) =-0,497, p =0,62; r = -0,72) e intencdo de compra (t(55) = -1,229 ,
p =0,22;r=-0,48).

No entanto, na condicdo ndo relacionada, a intencdo de compra
apresentou um resultado significativo (t(54) = -3,022, p < 0,05; r = -0,56). Porém,
0 ceticismo também n&o influencia a relacdo entre RSCn e imagem da RSC
nesta condicao (t(54) = 0,668 , p = 0,50; r = -0,88). Logo, rejeitamos a Hipotese
5 e aceitamos parcialmente a Hipotese 6, visto que teve efeito apenas na

condicao ndo relacionada.

Para verificar a Hipotese 7 foi feito um teste ANOVA cujo resultado é
significativo (F(2,175) = 15,44, p < 0,05). Logo, confirmamos que a hipocrisia
corporativa afeta o ceticismo do consumidor. Também verificamos se a hipocrisia
afeta a relacdo entre a RSCn e o ceticismo. Novamente, o resultado foi
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significativo (F(2,172) = 4,08, p < 0,05), o que aponta que o impacto da hipocrisia
corporativa sobre o ceticismo do consumidor € maior para consumidores com
um alto nivel de responsabilidade social do que para consumidores com um

baixo nivel de responsabilidade social.

Em seguida analisamos os efeitos da hipocrisia corporativa. Foi testado o
efeito moderador da manipulacdo de hipocrisia na relacdo entre a RSCn e a
percepcdo de imagem da RSC pelo consumidor. Através de uma ANOVA,
verificou-se um efeito interativo entre RSCn e a manipulagédo de hipocrisia,
F(2,172) = 3.69, p < 0,05, o que confirma a Hipotese 3. A Figura 11 descreve
esta interacao.

Relagdo entre RSCn e Imagem de RSC

CE—— — bl
P e ——

Condicdo

~— Nao relacionada

Imagem da RSC

= Controle

— Relacionada

4
RSCn

Figura 11 - Relacdo entre RSCn e Imagem da RSC

Considerando que as duas condi¢des nas quais 0s respondentes desta
amostra foram expostos a uma situacao de irresponsabilidade social da empresa
foram percebidas de forma indistinta, procedeu-se com a recodificacdo das
condigcbes para que houvesse apenas uma condicdo de hipocrisia e a

manutencdo da condicdo de controle. Ou seja, as condi¢bes de hipocrisia
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relacionada e nédo relacionada a acdo promocional foram integradas, somando

117 respondentes.

Sob essa nova perspectiva, testou-se novamente o modelo interativo
entre responsabilidade social do consumidor (RSCn) e a (nova) condicdo de
hipocrisia (Controle x Hipocrisia). Assim, verificou-se que existe uma interacao
significativa, F(1,174) = 7,38, p < 0,05, conforme ilustrado na Figura 12. Logo,
confirmamos a Hip6tese 3 — a hipocrisia corporativa afeta a resposta do
consumidor a acdo de RSC da empresa de forma que o consumidor com um
maior nivel de responsabilidade social tera uma percepc¢ao da imagem de RSC
da empresa menos positiva do que o consumidor com menor nivel de

responsabilidade social.

Relagéo entre RSCn e Imagem da RSC

Condicéo

~— Controle
= Hipocrisia

Imagem da RSC
= ”

4
RSCn

Figura 12 - Relacdo entre RSCn e Imagem da RSC em duas condi¢des

A sequir, foi testado um modelo de moderac¢do mediada, o “Modelo 4” de
Hayes (2022), onde a influéncia da hipocrisia corporativa, no caso as condi¢cdes
experimentais, é mediada pelo ceticismo do consumidor. A Figura 13 descreve

o teste realizado.
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‘ Hipocrisia Corporativa ‘

l

‘ Ceticismo do consumidor ‘

RSCn l . Imagem da RSC da empresa

Figura 13 - Modelo de moderacdo mediada

Foi testado um modelo de mediacdo simples, onde a variavel
independente testada € a interagdo entre a RSCn e a hipocrisia corporativa,
tendo como variavel dependente a imagem de CSR e o ceticismo do consumidor
como variavel mediadora. Como covariaveis foram consideradas a RSCn e a
hipocrisia corporativa (condicfes). Esse procedimento foi indicado por Hayes
(2022) como apropriado para testes de moderagdo mediada envolvendo uma
mediacao simples. Os resultados apontaram uma relacéo indireta significativa,
com um coeficiente de -0,33, dentro de um intervalo de confianca de -0,53 e -
0,14, o que equivale a uma moderacdo mediada significativa. Sendo assim, a

Hipotese 8 é suportada.

Hayes (2022) afirma ainda que esse modelo € equivalente a um modelo
de mediacdo moderada, onde a mediacdo com ceticismo € condicionada ao
efeito moderador da hipocrisia corporativa na relagdo da RSCn com o ceticismo
(caminho a) e na relacdo de RSCn com a imagem da RSC (caminho c), referido
muitas vezes como “Modelo 8”. Na Figura 14 é possivel visualizar este modelo.
De fato, os resultados deste modelo de mediacdo moderada sao quase idénticos
aos da moderacdo mediada, sendo o coeficiente de mediacdo moderada de -
0.33, com intervalo de confianca entre -0,54 e -0,14.
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Imagem da RSC

Hipocrisia Corporativa

RSCn * Hipocrisia

Corporativa

Fonte: Elaborado pela autora.
Figura 14 - "Modelo 8" adaptado

da empresa

Os mesmos testes de moderacdo foram feitos para verificar o efeito

moderador da manipulacédo de hipocrisia na relacdo entre RSCn e intencao de

compra. Através de uma ANOVA, verificou-se um efeito interativo entre RSCn e

a manipulacao de hipocrisia, F(2,172) = 5,45, p < 0,05, ilustrado na Figura 15.

Relagéo entre RSCn e Intengédo de Compra

Intencé@o de Compra
~

4
RSCn

Figura 15 - Relagdo entre RSCn e Intengédo de Compra

Condic&o
~— Nao relacionada
= Controle

~ Relacionada
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Assim como no caso da imagem de RSC, o teste foi realizado novamente
considerando dois grupos (condicdo controle X condicdo relacionada + nao
relacionada). Os resultados apontam que existe uma interacdo significativa,
F(1,174) = 10,56, p < 0,05. Contudo, verificamos que, embora a intencdo de
compra na condigdo relacionada seja menos positiva conforme a RSCn aumenta,
0 mesmo ndo ocorre na situacao nao relacionada. E, quando somadas as duas
condicbes, o segundo resultado prevalece. Logo, a Hipotese 4 € apenas
parcialmente suportada. Desta forma, confirmamos parcialmente que a
hipocrisia corporativa afeta a resposta do consumidor & acdo de RSC da
empresa de modo que um consumidor com maior nivel de responsabilidade
social tem uma intencdo de compra menos positiva do que o consumidor com
um menor nivel de responsabilidade social. A Figura 16 demonstra esta
interacao.

Relagédo entre RSCn e Intengdo de Compra

Condicéo
~ Controle

= Hipocrisia

Intengé@o de Compra
~

RSCn

Figura 16 - Relag&o entre RSCn e Intencdo de Compra em duas condi¢des

Um segundo teste de moderacdo mediada foi realizado, desta vez
considerando a intencéo de compra do consumidor como variavel dependente.

Foi testada como variavel independente a interacédo entre a RSCn, a hipocrisia
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corporativa e como variavel mediadora o ceticismo do consumidor e como

covariaveis a RSCn e a hipocrisia corporativa (condicdes).

O teste de moderacdo mediada para a intencdo de compra aponta uma
relacdo indireta significativa, com um coeficiente de -0,27, com intervalo de
confianca de -0,44 e -0,11, o que equivale a uma moderacdo mediada
significativa. Utilizando o modelo de mediagcdo moderada, os resultados
novamente sao equivalentes — coeficiente de mediagcdo moderada de -0,27, com
intervalo de confianga entre -0,45 e -0,11. Neste caso, 0 modelo considera que
a mediacdo com o ceticismo depende do efeito moderador da hipocrisia
corporativa sobre a relacdo da RSCn com o ceticismo e sobre a relacdo de RSCn
com a intencdo de compra do consumidor. Assim, a Hipétese 9 também é

confirmada.

Novamente, foi feita uma andlise de natureza exploratéria do perfil do
respondente sobre a RSC. O resultado obtido divergiu do estudo anterior, sendo
significativo na segunda amostra apenas o0 posicionamento politico do
respondente (t(176) = -4,656, p < 0,05). O género ndo teve uma resposta
significativa (t(176) = 1,251, p = 0,212), assim como a idade (t(176) = -0,440, p
0,66), o nivel de escolaridade (t(176) = 1,546, p = 0,12), o estado civil (t(176)
-0,604, p = 0,54), a ocupacéo (t(176) = -1,284, p = 0,20), a religido (t(176) =
1,201, p =0,23) e arenda (t(176) = 1,159, p = 0,24).

4.3 DISCUSSAO

Os estudos mostram que, em uma situacdo regular, o nivel de
responsabilidade social do consumidor afeta positivamente sua resposta a acéo
de responsabilidade social corporativa. Ou seja, consumidores com um maior
nivel de responsabilidade social tendem a perceber uma imagem mais positiva
das acdes de RSC de uma empresa do que aqueles com um menor nivel de
responsabilidade social. Da mesma forma, eles demonstram um uma maior
intencdo de compra. Estes resultados estdo de acordo com o esperado,

considerando que consumidores socialmente responsaveis costumam se
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comprometer com empresas responsaveis e lhes oferecer suporte (QUAZI;
AMRAN; NEJATI, 2016).

As hipoteses seguintes supunham que o ceticismo do consumidor, junto
a hipocrisia corporativa, séao fatores que interferem nessa relacédo de forma que,
apesar da acdo de RSC, a resposta do consumidor mais socialmente
responsavel se torna menos positiva do que para os demais. No caso do
ceticismo, os resultados encontrados no primeiro estudo nao sao replicados. Nao
é identificado um efeito significativo em nenhuma condicao para a percepcao da
imagem da RSC, mas na condi¢cdo em que a acdo de RSC nédo esta relacionada
ao mesmo contexto da situacao de irresponsabilidade social anterior da empresa
encontramos um efeito significativo sobre a intencdo de compra. Mais estudos
seriam necessarios para entender o motivo para estes resultados, sendo que
uma possibilidade — considerando também os demais resultados do estudo — é
gue este seja um efeito causado pelas caracteristicas dos cenarios aos quais 0s

participantes foram expostos.

Uma possivel explicacdo para isso é que, de acordo com Gough (2017),
apos o escandalo de evasdo fiscal de um clube de futebol escocés, uma
pesquisa britanica apontou que sessenta por cento dos respondentes apontaram
que parariam de consumir de uma empresa caso ela fosse acusada de fraude
fiscal. Como a amostra utilizada para este experimento € composta por
residentes do Reino Unido e Estados Unidos, a situacdo apresentada na
condicédo nao relacionada pode ter tido um efeito inesperado devido ao perfil do
respondente. Mais especificamente, esta amostra pode ja estar condicionada a
ter um comportamento de compra negativo em relacdo a empresas acusadas de

evasao fiscal.

As hipoteses referentes ao efeito da hipocrisia corporativa sobre a relagédo
entre RSCn e RSC sao confirmadas para ambas as respostas do consumidor
analisadas, embora apenas parcialmente no caso da intengdo de compra.
Embora na condicdo controle o comportamento do consumidor tenha sido
conforme o esperado — quanto maior o nivel de responsabilidade social do
consumidor, mais positiva sua percep¢ao quanto a imagem da RSC e maior sua
intencao de compra, os resultados obtidos ao analisar os efeitos da manipulacao

nao foram como era esperado.


https://smallbusiness.co.uk/author/owengough/
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Conforme verificado, ndo houve diferenca entre as duas condi¢cdes em
gue houve uma transgresséo prévia da empresa. Era esperado que a resposta
do consumidor fosse menos positiva no cenario em que a acdo de RSC e o
escandalo de irresponsabilidade ocorrem no mesmo contexto. Um motivo para

iISso pode ser uma rejeigao a crimes fiscais da amostra, como comentado acima.

Outra possibilidade é que o cenario apresentado na condi¢ao relacionada
inclui uma infragdo que, embora também seja da dimensé&o legal, existe uma
maior possibilidade de a empresa tentar se ‘redimir com a sociedade. A agao de
RSC utilizada no estudo se refere a uma escolha da empresa. Também referente
ao meio-ambiente, € uma acao de responsabilidade ambiental, considerada uma
das dimensfes de RSC de acordo com Stobierski (2021). Ndo ha uma lei que
obrigue a empresa a oferecer descontos para clientes que incluam produtos
utilizados na negociacdo, nem que demande que ela estimule a reciclagem. Ou
seja, € uma acdao criada pela empresa para atingir um objetivo — e ndo para

cumprir uma lei.

Era esperado que este tipo de acdo gerasse uma maior percepcdo de
hipocrisia corporativa no participante pois, embora esteja divulgando uma acéo
ambiental, a empresa tem um histérico de transgressdo ambiental. No entanto,
iIsso ndo ocorreu. Assim, podemos apontar duas possibilidades para os
resultados encontrados: um impacto negativo inesperado de transgressées
fiscais sobre a amostra (condicdo ndo relacionada) e a possibilidade de a

empresa ter mostrado que se tornou responsavel (condicdo relacionada).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi analisar o papel da Responsabilidade Social
do Consumidor ao estudar a resposta do consumidor as acgbes de
Responsabilidade Social Corporativa. Como exposto na revisédo da literatura, a
area de responsabilidade social tem atraido bastante interesse nos ultimos anos,
mas pesquisadores ainda falham em considerar as variagbes do perfil do
consumidor em seus estudos. Essencialmente, as variagdes quando ao nivel de
responsabilidade social do consumidor — que, como visto, tem influéncia sobre

Seu comportamento.

Conforme verificado, para que as acdes de RSC tenham sucesso é
fundamental o suporte dos consumidores. Logo, é preciso um maior foco no
comportamento destes para entender mais sobre suas respostas as empresas.
Também consideramos neste estudo o ceticismo do consumidor pois este é um
dos maiores entraves para que as empresas tenham sucesso em suas agoes.
Se a empresa hao é bem-sucedida em informar claramente seu publico sobre
suas ac¢des e conquistar sua confianca, mesmo que suas acdes sejam positivas

para a sociedade o retorno para ela pode ser negativo.

A hipocrisia corporativa, nas diversas formas em que se apresenta, ndo
s6 é um tema recorrente na literatura como também uma acédo constante das
empresas. A crescente cobranca das pessoas por um posicionamento das
empresas sobre causas sociais e para que contribuam positivamente para a
sociedade exerce uma pressao que as leva a focar mais na imagem que estéo

passando do que no que realmente estdo fazendo.

7

As vezes, é mais benéfico para a empresa atuar em siléncio, ndo
divulgando uma agéo que a beneficie financeiramente, por exemplo, do que
anuncia-la amplamente e ser percebida como oportunista (MARIN; CUESTAS;
ROMAN, 2016). As empresas precisam ser mais verdadeiras em sua
comunicacao para evitar dar margens ao ceticismo do consumidor — ou, ao
menos, mais clara e diretas, evitando informac¢fes duvidosas ou que possam

gerar margem para interpretacao.
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Como apontado por Connors, Anderson-MacDonald e Thomson (2017),
foram as acdes das empresas em tentarem fingir ser o que ndo sdo, sua
hipocrisia, que tornou os consumidores cada vez mais desconfiados e céticos
quanto as reais intengdes das empresas e a veracidade de suas iniciativas de
RSC. Por isso, este € um aspecto relevante a ser considerado ao se estudar
responsabilidade social do consumidor e buscar compreender seu

comportamento.

Os estudos realizados nos permitiram confirmar algumas das hipoteses
formadas durante a revisao da literatura, porém alguns pontos ainda néo ficaram
claros e necessitam serem mais explorados. Entre os dois estudos realizados
algumas respostas obtidas foram divergentes, entdo precisamos comparar 0s
cenarios em que ocorreram para buscar compreender as causas destas

diferencas.

As Hipdteses 1 e 2, rejeitadas no primeiro estudo, foram confirmadas na
condicdo controle do estudo 2. No primeiro estudo ndo houve manipulacédo de
cenario, e todos os respondentes foram expostos a uma situacdo em que ha um
histérico de irresponsabilidade social da empresa. Como o design do primeiro
estudo foi feito para testar o efeito moderador do ceticismo, este ndo era o teste
ideal para testar o efeito principal da H1 e da H2. Assim, podemos apontar que

o efeito principal ndo foi confirmado porque € o design € moderado pelo ceticismo.

Embora o ceticismo do consumidor seja uma caracteristica independente
dele, confirmamos que ele pode ser estimulado de acordo com o cenario
apresentado. Na literatura, busca-se encontrar formas para atenuar o ceticismo
do consumidor e evitar seu impacto negativo na resposta do consumidor (RIM;
PARK; SONG, 2020; CONNORS; ANDERSON-MACDONALD; THOMSON,
2017). Nestes estudos seguimos o caminho oposto para poder verificar os efeitos

deste impacto negativo.

As divergéncias nos resultados obtidos para as Hipoteses 5 e 6, sobre os
efeitos do ceticismo sobre a relagdo entre RSCn e RSC, provavelmente foram
causadas pelos cenarios apresentados. Neste caso, para entender os motivos
seria necessario estudar mais sobre como diferentes cenarios podem impactar

o consumidor. Em pesquisas futuras uma opcéao € a realizacdo de um pré-teste
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para identificar quais cenarios utilizar de acordo com o efeito (maior ou menor)
gue a manipulacdo pretenda causar. Um resultado interessante, e que sugere
um efeito do cenario, € que a Hipotese 6 foi confirmada apenas na relacdo nao
relacionada no segundo estudo. Neste cenario foi apresentada uma situagéo de
irresponsabilidade da empresa (evaséo fiscal) cuja populacdo da amostra pode

ter uma menor tolerancia, como discutido anteriormente.

No Quadro 4 é apresentado um resumo apresentando as hipoteses

propostas e os resultados obtidos.

Hipb6teses de pesquisa

Hipotese Resultado

H: | Quanto maior o nivel de responsabilidade o
_ _ _ o Rejeitada no estudo 1
social do consumidor, mais positiva &€ sua ) oL
. . Aceita no estudo 2 (condi¢ao
percepgéo quanto a imagem da RSC da
controle)
empresa.

H2 | Quanto maior o nivel de responsabilidade Rejeitada no estudo 1
social do consumidor, mais positiva € sua | Aceita no estudo 2 (condi¢éao
intencdo de compra dos produtos da controle)

empresa.

Hs | A hipocrisia corporativa afeta a relagéo
entre a responsabilidade social do
consumidor e a sua resposta a acao de
RSC da empresa de forma que, quanto ]
_ ) n _ Aceita no estudo 2
maior o nivel de responsabilidade social do
consumidor, menos positiva € sua
percepcéo sobre a imagem da RSC da

empresa.
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Hipo6teses de pesquisa

Hipdtese

Resultado

Ha

A hipocrisia corporativa afeta a relacao
entre a responsabilidade social do
consumidor e a sua resposta a acao de
RSC da empresa de forma que, quanto
maior o nivel de responsabilidade social do
consumidor, menos positiva € sua intencao

de compra.

Parcialmente aceita no estudo 2

Hs

O ceticismo afeta a relacéo entre a
responsabilidade social do consumidor e a
sua resposta a acdo de RSC da empresa
de forma que, quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor,
menos positiva é sua percepgao sobre a
imagem da RSC da empresa.

Aceita no estudo 1

Rejeitada no estudo 2

Hs

O ceticismo afeta a relacdo entre a
responsabilidade social do consumidor e a
sua resposta a acdo de RSC da empresa
de forma que, quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor,

menos positiva é sua intencdo de compra.

Rejeitada no estudo 1
Parcialmente aceita no estudo 2

(condicao néo relacionada)

H-

A hipocrisia corporativa afeta o ceticismo

do consumidor.

Aceita no estudo 2

Hs

A hipocrisia corporativa, mediada pelo
ceticismo, modera a relagéo entre a
responsabilidade social do consumidor e a
sua resposta a acdo de RSC da empresa
de forma que, quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor,
menos positiva € sua percepgdo sobre a

imagem da RSC da empresa.

Aceita no estudo 2
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Hipo6teses de pesquisa

Hipdtese Resultado

Hy | A hipocrisia corporativa, mediada pelo
ceticismo, modera a relacao entre a
responsabilidade social do consumidor e a
sua resposta a acdo de RSC da empresa Aceita no estudo 2
de forma que, quanto maior o nivel de
responsabilidade social do consumidor,

menos positiva é sua intengdo de compra.

Fonte: Elaborado pela autora.
Quadro 4 - Hipoteses de pesquisa

4.1 LIMITACOES

7

Uma limitacdo deste trabalho € a quantidade de estudos realizados.
Verificando os resultados dos dois estudos realizados percebemos algumas
discrepancias que elevam questdes que poderiam ser melhor compreendidas
com novos estudos. Além disso, ha muitas dimensfes de responsabilidade
social que podem ser exploradas, logo mais cenarios precisariam ser analisados
para se poder tomar conclusdes mais concretas sobre o comportamento dos

consumidores em resposta a RSC.

Outro ponto é em relacdo aos cenarios utilizados. Cada consumidor tem
suas crengas proprias e questdes sociais com as quais se identificam mais ou
sdo mais rigorosas. As situacdes utilizadas podem ter exercido algum efeito
adicional ndo esperado na amostra, principalmente considerando que o0s

respondentes sdo residentes de paises estrangeiros (RU e EUA).

Outra limitacdo € a medicao da responsabilidade social do consumidor. O
perfil responsavel do consumidor foi medido junto a pesquisa, o que pode ter
gerado algum bias nos respondentes. Contudo, é dificil se mensurar o real
comportamento do consumidor neste tipo de situacao de compra em geral. Como
estudos que buscam identificar o comportamento de compra geralmente

dependem da memdéria do consumidor sobre seu histérico de consumo, € comum
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gue ele seja levado a apontar que consome de forma ética mais do que em
realidade o faz devido a falhas na memoadria (RECZEK; IRWIN; ZANE; EHRICH,
2018). Embora os dados coletados tenham uma distribuicédo satisfatoria, a coleta

em um momento separado poderia elevar sua confiabilidade.

4.2 PESQUISAS FUTURAS

Os resultados obtidos nos estudos fornecem suporte para o objetivo
central deste estudo: consumidores com diferentes niveis de responsabilidade
social reagem de forma distinta as acdes de RSC frente a situacfes em que a
empresa tem um historico de irresponsabilidade. No entanto, os resultados
também apontam a necessidade de um maior aprofundamento no tema para um

melhor entendimento sobre as motivagdes dos consumidores.

Uma possibilidade para tanto seria a realizacdo de pesquisas em
profundidade buscando explorar mais sobre o comportamento de consumo
responsavel dos participantes, suas motivacdes, e como costumam agir em
situacdes reais. Verificar o que os leva a considerar uma empresa hipdcrita, o
que os faz considera-la sincera e identificar se seguem consumindo de empresas

gue nédo consideram honestas e quais seus motivos para tanto.

Outra sugestdo seria para dar uma continuidade a este trabalho,
relacionada a primeira limitacdo apontada. Novos estudos poderiam ser
realizados considerando cenarios com uma maior variagdo de agbes de RSC
das empresas e transgressfes anteriores. Um estudo mais completo e cruzando
multiplos cenarios poderia prover um maior entendimento sobre como o0s

consumidores percebem a hipocrisia corporativa.

Outra possibilidade de estudo é analisar como o0 consumidor reage
quando a empresa assume que busca beneficio proprio ao investir em acfes de
RSC. Marin, Cuestas e Roman (2016) acreditam que as empresas devem
simplesmente assumir que também se beneficiam com suas a¢des —assim como
a sociedade. Embora estejam corretos e este posicionamento seja racional,

ainda poderia haver um impacto negativo na avaliagdo dos consumidores.
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Apenar de o lucro ser um objetivo fundamental das empresas para que se
mantenham — ‘seja rentavel’ (CARROLL, 1991) — e isso ser algo reconhecido, os
consumidores sempre esperam mais delas. Logo, seria interessante realizar um
estudo verificando o comportamento do consumidor em resposta a uma empresa
gue se expresse com sinceridade mesmo referente a questdes que possam lhe

ser negativas.

4.3 IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

Através desta dissertacado espera-se ter contribuido para a literatura sobre
a Responsabilidade Social Corporativa e sobre a Responsabilidade Social do
Consumidor. Estudos sobre RSC raramente levam em consideracdo que 0s
consumidores nao possuem as mesmas motivagdes para o consumo. Embora o
clamor para que as empresas se tornem — e se mostrem — cada vez mais
responsavel, para a maioria dos consumidores o principal fator decisivo na
decisédo da compra ainda é o preco (PIGORS; ROCKENBACH, 2016).

Consumidores dispostos a pagar mais geralmente sdo aqueles mais
comprometidos com a responsabilidade. Por isso € importante, ao estudar RSC,
considerar que ha diferentes tipos de consumidores que terdo reacdes e
percepcdes diferentes as acdes das empresas. Como verificado nos estudos
realizados, consumidores com diferentes niveis de responsabilidade social
pensam e agem (ou esperam agir) de forma distinta, entdo considera-los como
um todo pode comprometer os resultados esperados. Em especial considerando

gue podem apresentar comportamentos opostos sob as mesmas variaveis.

Sendo assim, consideramos a principal contribuicdo tedrica deste estudo
a confirmacéo de que ha fatores que podem fazer com que consumidores com
perfis diferentes possuam comportamentos inversos. Espera-se, com 0s
resultados apresentados, ser capaz de estimular futuros estudos a buscarem
distinguir estes consumidores em suas andlises e que a focarem mais em

explorar o comportamento — e suas variacdes — responsavel dos consumidores.
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Para as empresas, estes resultados mostram a necessidade de
considerarem que suas mensagens sao percebidas de formas distintas por
diferentes consumidores. Ao terem uma percepcao negativa das acdes de RSC,
alguns consumidores nao terdo uma resposta positiva para a imagem e 0s
produtos da empresa, mas outros vao responder de forma negativa (MARIN;
CUESTAS; ROMAN, 2016). Logo, empresas engajadas em RSC precisam
atentar mais ao comportamento daqueles consumidores com um maior nivel de
responsabilidade social, ndo apenas por serem seu principal publico como por

eles serem mais suscetiveis a terem uma resposta negativa.

Consumidores que ndo se importam com a RSC, embora ndo sejam
afetados por alguma situacao de irresponsabilidade ou de hipocrisia da empresa,
estéo interessados apenas no produto que estdo consumindo (ANIM; CUDJOE,
2015; CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Para eles, as acbes de RSC nédo séo
relevantes. Para empresas realmente sinceras e dedicadas a responsabilidade
social, este ndo é o publico adequado. Como defendido por Vitell (2015), a
Responsabilidade Social do Consumidor € fundamental para que a
Responsabilidade Social Corporativa consiga ser bem-sucedida e se torne

lucrativa.
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ANEXO A - ESCALAS

Escala de Tendéncia de Comportamento do Consumidor Socialmente
Responséavel (PAEK; NELSON, 2009; MOHR; WEBB, 2005)
(1: ‘strongly disagree’; 7: ‘strongly agree’)

When | am shopping, | try to buy from companies that are working to improve
conditions for employees in their factories.

| avoid buying products or services from companies that discriminate against
minorities.

| avoid buying products made using child labor.

| try to buy from companies that hire people with disabilities.

| avoid buying from companies that harm animals or plants.

I make a special effort to buy from companies that support charitable causes.
| avoid buying a product from a company whose values | do not share.

| avoid products or services that cause environmental damage.

When given a chance to switch to a brand that gives back to the community, |
take it.

Escala de ceticismo do consumidor (ARLI ET AL., 2019; DONAVAN,;
BROWN; MOWEN, 2004)
(1: ‘strongly disagree’; 7: ‘strongly agree’)

It is doubtless that ... is a socially responsible company.

It is certain that ... is concerned to improve the well-being of society.
It is sure that ... follows high ethical standards.

It is unquestionable ... acts in a socially responsible way.

Escala de Intencdo de compra (MAXHAM; NETEMEYER, 2002)

(1: ‘strongly disagree’; 7: ‘strongly agree’)
In the future, I intend to use ... for ... purchases.

(1: ‘very unlikely’; 7: ‘very likely’)
If you were in the market for ... how likely would you be to use ... .

(1: ‘improbable’; 7: ‘probable’)
In the near future, | will not use ... as my ... provider.



Escala de Imagem da RSC (ALCANIZ; CACERES; PEREZ, 2010)
(1: ‘strongly disagree’; 7: ‘strongly agree’)

... Is aware of environmental matters.

... fulfills its social responsibilities.

... puts something back into society.

| think that ... acts with society’s interest in mind.

... acts in a socially responsible way.

... Integrates philanthropic contributions into its business activities.

Escala de hipocrisia corporativa (WAGNER; LUTZ; WEITZ, 2009)
(1: ‘strongly disagree’; 7: ‘strongly agree’)

In my opinion ... acts hypocritically.

In my opinion what ... says and does are two different things.
In my opinion ... pretends to be something that it is not.

In my opinion, ... does exactly what it says.

In my opinion, ... keeps its promises.

In my opinion, ... puts its words into action.
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ANEXO B - INSTRUCOES SURVEY

Consentimento

Dear participant,

This is a research about consumer behavior. There is neither financial
loss nor risk involved in participating in this research. Your participation
is voluntary, which means that you are free to participate or not, as well
as give up at any time. However, your response is very important,
anonymous, and will be used only for academic purposes. Only fully
complete surveys are going to be considered for payment.

If you have any questions, suggestions, or comments about the
survey, please contact us by e-mail erika_ads@outlook.com.

Informed consent form

| declare that | am 18 years of age or older and agree to participate in
this research. | also declare that | was informed that my participation in
this study is voluntary and that | can leave this survey at any time
without penalty. | was told that all data is confidential and will be used
only for academic purposes and | understand that this study does not
offer serious risks.

By clicking the button "I agree to participate in this survey" you declare
that you agree with the terms described above.

o | agree to participate in this survey.
o |do not agree to participate in this survey.

Cenario

Please, read and consider the information below.

On June 2019, media outlets reported that a Chinese manufacturing
company was forcing hundreds of underage citizens from Li City to
produce shoes for Eudoros, a well-known brand of sneakers and one
of the patrons of the next World Cup. When questioned, Eudoros
affirmed that the factory had stopped using forced labor. After other
similar claims were made by the media, Eudoros announced the end of
its contract with the Chinese factory and the beginning of a third-party
audit to verify the conditions of the workers from all the contracted
factories that worked with its brand.
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This year, Eudoros published the Human Rights Commitment
Statement below and, since then, have been actively promoting human
rights on social media. They also declared their commitment to pay for
damages in situations where their activities contributed or caused
adverse impacts on the community.

Human Rights Commitment Statement

As a responsible business, we are committed to
creating value while caring for the environment and
people.

As an employer, we are committed to international
labour rights and a workplace without injury or harm.
We promote diversity and inclusion in the workplace
and seek to positively contribute to the realization of
human rights of neighbouring communities through
relevant initiatives.

As a buyer of goods and services, we encourage
decent working conditions in our supply chains,
including promoting living wages and reasonable
working hours. We only engage with suppliers and
business partners who are committed to respecting
human rights in their activities.

LM gk LU P
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ANEXO C - INSTRUCOES EXPERIMENTO

Consentimento

Dear participant,

This is a research about consumer behavior. There is neither financial
loss nor risk involved in participating in this research. Your participation
is voluntary, which means that you are free to participate or not, as well
as give up at any time. However, your response is very important,
anonymous, and will be used only for academic purposes. Only fully
complete surveys are going to be considered for payment.

If you have any questions, suggestions, or comments about the
survey, please contact us by e-mail erika_ads@outlook.com.

Informed consent form

| declare that | am 18 years of age or older and agree to participate in
this research. | also declare that | was informed that my participation in
this study is voluntary and that | can leave this survey at any time
without penalty. | was told that all data is confidential and will be used
only for academic purposes and | understand that this study does not
offer serious risks.

By clicking the button "I agree to participate in this survey" you declare
that you agree with the terms described above.

o | agree to participate in this survey.
o |do not agree to participate in this survey.
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TELO TO LAUNCH A GREEN PROGRAM ON
NOVEMBER

By E. L. Thomas, Marketing News

The giant company will buy
back your old furniture

Preparing for this year’s Black Friday, Telo is
planning a ‘buy back’ initiative for November
where customers all over the world will be able
to sell back their fully assembled drawer units,
tables, chairs, cabinets, desks, shelving, and
cupboards.

The company will give them a voucher card to
be spent in the store, without an expiry date.
The vouchers will be valued from 30 to 50 per
cent of the original price, depending on the
conditions of the returned pieces of furniture.

Telo hopes to encourage consumers to only
buy furniture when they really need it. It also
expects to reduce the amount of new furniture
in its stores by offering the second-hand
furniture they bought from its consumers.
Furniture that cannot be resold will be recycled.

Moving forward

Telo’s representatives say the company is
ready to take the next step to become the
market leader in the segment. In 2019, it was
announced that Telo would be expanding its
operations on Latin America by inaugurating
local manufacturing operations. Since then,
eleven new stores were opened in 3 countries,
and more are to come until next year.

New factories also allowed Telo to expand its
business on the internet. More familiar with the
brand and being able to find better prices at a
reduced delivery time, online orders were
increased by 43% in the period.
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position itself as an environmentally responsible .

company. This comes after enormous backlash |

from the markets and public opinion due to the
company’s past environmental scandals. In
2019, it was reported that Telo had likely been
selling children's furniture made from wood

linked to illegal logging in Russia for years. The p

wood came from areas where rampant tree-
cutting threatens forests crucial for the planet's
climate, according to a report filed by a non-
profit environmental group.

A review of the supply chain for some of Telo's
popular children's furniture line showed that
some of the pine wood is likely to have come
from companies that repeatedly violated

Russian environmental laws designed to protect

the vast boreal forests. It was also reported that
many of the certificates used as guarantee of
sustainable pine were falsified, as the timber
came from an illegal sanitary logging. After the
claims, Telo reported that it has cut ties with the
logging companies mentioned in the report.
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Telo hopes to encourage consumers to only
buy furniture when they really need it. It also
expects to reduce the amount of new furniture
in its stores by offering the second-hand
furniture they bought from its consumers.
Furniture that cannot be resold will be recycled.

Moving forward

Telo’s representatives say the company will
position itself as a financially responsible

company. This comes after enormous backlash |

from the markets and public opinion due to the
company’s past tax evasion scandals. In 2019,
it was reported that despite huge profits from
sales in UK, Telo ended up declaring a fraction
of these profits in the accounts of their UK
subsidiaries, radically reducing their tax
liabilities by moving money out of the UK. That
implies the total amount of tax avoided by Telo
in UK for the period at an estimated 11 per cent
from the total due.

A new international settlement was reached on
how large multinational companies should be
taxed to prevent new evasions, which included
Telo. The company also signed an agreement
to pay lower taxes thanks to the “super-
deduction” scheme for businesses that invest in
infrastructure. Telo said it had invested more on
its warehouses and logistics systems in the last
two years, as it had expanded its local
operations, and it will keep working on its
expansion while being able to claim further
allowances.
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