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RESUMO: Este estudo visa compreender quais as percepcdes dos consumidores acerca de determinados dilemas de
ética e de que forma os julgamentos éticos feitos pelos consumidores acerca das empresas podem influenciar a sua
intencdo de compra. Para dar resposta a estes objectivos, foi desenvolvida uma pesquisa cujos resultados indicam
que os individuos ddo importancia a dimensdo ética nas suas decisdes de consumo, logo, esta deve ser considerada
quando se discute a atitude de compra do consumidor.
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ABSTRACT: The purpose of this study is to contribute to the understanding of consumers’ perceptions and attitudes
towards ethical dilemmas and, moreover, see to what extent ethical judgments made by consumers influence their
purchase intention. Research has been developed in order to fill in this purpose and results indicate that individuals
are aware of ethical questions in consumption decisions and that must be considered when analyzing their purchase
intentions.

Key words: Ethical Behaviour, Consumers’ Perceptions, Purchase Intention

TITULO: ¢Puede la percepcidn de los consumidores influir en su actitud de compra? Una investigacion empirica

RESUMEN: €l propdsito de este estudio es contribuir en la comprension de la percepcion de los consumidores y sus
actitudes hacia dilemas éticos, ain mds, ver hasta que punto el juicio ético de los consumidores, influencia su inten-
cion de compra. Se ha llevado a cabo una investigacion para cumplir con este propésito y los resultados indican que
los individuos estdn consientes de dilemas éticos en su decision de consumo, y que éstos dilemas deben ser tomados
en consideracion cuando se analicen sus intenciones de compra.
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discuss@o em torno da problemdtica da ética nas rela- por exceléncia (Baumhart, 1961; Brenner e Molander, 1977;
ﬂ ¢des negociais das empresas ndo constitui tépico ino- Murphy e Laczniak, 1981; Lund, 2000). Na Gltima década,
vador. Ndo obstante, das vérias dreas funcionais da tem emergido a «auscultagdo» das prdticas de marketing
empresa, o marketing tem sido apontado, por muitos auto- numa perspectiva ética, o que demonstra claramente uma
res, como aquela onde as préticas néo éticas se desenvolvem preocupacéo quer de académicos, quer de profissionais de
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marketing, em tratar esta questdo. Consequentemente, as
organizagdes comegaram a reconhecer, cada vez mais, a
importdncia de criarem um ambiente ético em torno da
empresa, de forma a encorajar comportamentos éticos e a
desencorajar prdticas ndo éticas (Rallapalli, Vittel e
Szeinbach, 2000).

Se é cerfo que a crescente preocupagdo com uma cons-
ciéncia ética, e uma maior responsabilidade social das
empresas, tém, efectivamente, impulsionado os estudos
cientificos nesta matéria ao nivel internacional, também néo
é menos verdade que, no caso portugués, sdo ainda em
ndmero muito reduzido os estudos existentes, sendo que o
tépico da ética, associado ao marketing, se reveste aqui de
um cariz fortemente inovador.

Por outro lado, da vasta literatura existente no d@mbito
da temética da ética no Marketing, a sua grande parte
respeita ao lado da empresa, centrando-se numa
anédlise do comportamento do vendedor/empresério.
Poucos estudos se debrugcam sobre o lado do com-
prador/consumidor, o que resulta numa compreenséao
incompleta do problema, j& que, por um lado, o con-
sumidor é um participante crucial do processo de mar-
keting, e, por outro, uma boa compreensdo das per-
cepcdes dos consumidores acerca de algumas questdes
essencial para uma

1992).

Tudo isto nos leva a acreditar que a discussdo em torno

éticas no ambiente de marketing é
gestdo de marketing efectiva (Muncy e Vitell,

desta temdtica ndo se esgota, de forma alguma, nas
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fis proximas décadas serdo cada vez mais parte
integrante da «era da ética», pelo que as estratégias
de marketing das empresas terdo necessariamente
de reflectir esta tendéncia, actuando de acordo
com elevados padrdes de conduta.

pesquisas efectuadas até & data, pelo que nos parece
pertinente a abordagem a esta quest@o que nos propo-
mos tratar.

Nesta pesquisa, a reflexdo prende-se, fundamental-
mente, com o estudo das percepcdes e expectativas dos
consumidores relativamente ao comportamento ético das
empresas, tendo genericamente por objectivo compreen-
der até que ponto existe uma consciéncia ética por parte
dos consumidores e de que forma a informacéo relativa ao
comportamento ético ou ndo por parte das empresas
poderd influenciar o seu comportamento enquanto con-
sumidores.

O trabalho é composto por duas partes distintas. Uma
primeira parte refere-se a uma revisao da literatura existente
no &mbito desta temdtica, procurando dar consisténcia teéri-
ca ao tema apresentado e realcando os contributos dos estu-
dos que, até & data, tém vindo a ser desenvolvidos. Numa
segunda parte, apresenta-se um estudo empirico reflexivo
desta temdtica, cujos resultados apontam para o facto de
que os individuos ddo importdncia & dimensao ética nas
suas decisdes de consumo, logo, esta deve ser considerada
quando se discute a atitude de compra do consumidor.
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Revisdo da literatura
* As expectativas dos consumidores relativamente ao
comportamento ético das empresas

As investigacoes empiricas acerca da ética e da respon-
sabilidade social em ambiente de marketing tém sido exten-
sivas, sendo demonstrado um claro interesse, ndo sé por
parte de académicos, como das préprias organizagdes nes-
tas questdes. E isso que tem levado a que algumas organi-
zagdes tenham iniciado um conjunto de acgdes que encora-
jem os seus membros a incluir a ética como uma parte for-
mal do seu processo de tomada de decisdo (Creyer e Ross,
1997), sendo talvez os cédigos de ética a face mais visivel
deste tipo de medidas.

Smith (1995) postula que as préximas décadas serGo cada
vez mais parte infegrante da «era da ética», pelo que as
estratégias de marketing das empresas terdo necessaria-
mente de reflectir esta tendéncia, actuando de acordo com
elevados padrées de conduta que, ndo sé vao de encontro
as expectativas dos consumidores, como até eventualmente
as superem, uma vez que a percepcdo que os individuos tém
de determinados comportamentos organizacionais pode ser
decisiva na forma como eles interagem com a empresa
(Smith, 1995).

A confianca dos publicos na actividade da empresa resul-
ta, em grande parte, da informagéo recebida. Na verdade,
os consumidores sdo expostos a uma multiplicidade de infor-
macoes, algumas das quais sdo controldveis por parte das
empresas, outras ndo. Enquanto que parte da informagéao
tem por objectivo criar uma impressdo positiva acerca de
determinada empresa, outras fontes de informag@o tém pre-
cisamente objectivos opostos e podem fornecer & sociedade
exemplos de mé conduta organizacional. Assim, os consumi-
dores tém, simultaneamente, capacidade e inUmeras opor-
tunidades para formar expectativas. E se assim é, também
tém esta mesma capacidade e oportunidade de formar
expectativas acerca da ética subjacente ao comportamento
das empresas. A identificacdo das expectativas dos consumi-
dores para com o comportamento ético das empresas per-
mite-nos uma melhor compreensdo de como eles respon-
der@o, simultaneamente, & situagdo de ir de encontro a
essas expectativas ou de as defraudar.

As expectativas s@o crencas perante aquilo que é espera-
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do ou antecipado e t8m vindo a ser aceites como tendo
um importante papel num nimero significativo de deci-
soes (Creyer e Ross, 1997). Os consumidores, em particu-
lar, formam um sem nimero de diferentes expectativas e a
forma pela qual elas sdo atingidas ou néo, é o factor cru-
cial na determinagéo do seu nivel de satisfagdo ou insatis-
facdo. O modelo descritivo do processo de decisGo sob
risco, considerado na teoria prospectiva de Kahneman e
Tversky (1979), tem sido utilizado com sucesso para prever
comportamentos em situagdes de marketing. Creyer e Ross
(1997) sustentam que a andlise descritiva da familia de
modelos baseados no valor esperado, pode ser bastante 0til
para o tipo de pesquisa que aqui pretendemos efectuar.

As consequéncias destas evidéncias para a nossa pesquisa
parecem ser as de que, se os consumidores esperam que as
empresas se comportem de forma ética, entdo o comporta-
mento ético &, para eles, o seu ponto de referéncia face ao
qual o comportamento percebido das empresas ird ser jul-
gado (Creyer e Ross, 1997). Um ponto de referéncia deste
tipo oferece previsdes bastante explicitas acerca da valo-
racéo de comportamentos éticos e nédo éticos. Os comporta-
mentos éticos ndo deverdo ser altamente valorizados por
parte dos consumidores, se eles apenas véo de encontro ao
seu ponto de referéncia, & sua expectativa. Nao obstante,
comportamentos excepcionalmente positivos por parte das
empresas podem ser vistos como ganhos, se excederem as
expectativas das pessoas. Por outro lado, se o comporta-
mento ético é o ponto de referéncia face ao qual o com-
portamento de uma organizacéo é avaliado, o comporta-
mento ndo ético deve ser visto como uma falha para o
alcance do ponto de referéncia, e, como tal, visto como
uma perda. O argumento tedrico acima descrito é baseado
na assungdo que os consumidores esperam que as empre-
sas se comportem de forma ética e de que esta expectativa
serve de ponto de referéncia para decisdes de julgamento e
avaliag@o.

Para Wilson (2000), o consumidor actual espera j& um
comportamento ético por parte das empresas com as quais
mantém um relacionamento, pelo que as empresas terdo de
ir de encontro a estas expectativas se ndo quiserem defrau-
dar os seus consumidores. As expectativas dos consumidores
quanto a este comportamento estendem-se a todos os niveis
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operacionais da empresa. Isto porque, sé se a empresa con-
seguir elevar o nivel de desempenho ético em todas estas
operagdes, ela conseguird construir confianga, que é a base
da criagdo de um relacionamento sélido com todos os seus
stakeholders.

E, pois, a forma como os consumidores véo infegrar esta
informac@o divergente acerca do comportamento ético das
empresas, e a compreensdo daquelas que sdo as suas
expectativas perante a ética subjacente & conduta das
empresas, que serd parte do objecto da pesquisa empirica
levada a cabo no dmbito desta investigagdo. A hipétese 2
desta pesquisa foi formulada tendo por base as con-
tribuicdes tedricas neste dominio.

* A inteng@o de compra enquanto medida de recom-
pensa ou puni¢do para com o comportamento das
empresas
E tido como certo que o comportamento dos mercados &,

em muito, o reflexo das assumpcées e percepcoes das pes-

soas acerca de determinados fenémenos. As perturbacées
de cardcter econémico, politico e até mesmo social, ndo
raras vezes encontram eco na resposta dada pelo mercado

a estes fenémenos.

Mas a relac@o entre a organizagéo e o seu mercado ndo
pode ser vista de um modo unidireccional. Se é certo que o
mercado reage de uma forma positiva ou negativa aos
inputs que recebe da empresa ou acerca dela, também néo
é menos verdade que a prépria organizagdo, enquanto sis-
tema aberto que é, é passivel de ser influenciada pelo
mesmo mercado. A prépria nocdo de mercado, enquanto
conjunto de publicos susceptiveis de influenciar a venda de
determinado produto ou as actividades da organizacéo,
enfatiza a propensdo de todos aqueles agentes que detém
algum interesse na actividade de uma organizagdo para
influenciar a sua conduta.

Na discuss@o acerca da ética e da responsabilidade social
das empresas, a auséncia de informacgdo acerca destes com-
portamentos continua a ser um dos tépicos mais sugeridos
pelos consumidores que vao sendo alvo dos diferentes estu-
dos (Carrigan e Atalla, 2001). Alguns dos inquiridos suge-
rem que, se lhes fosse comunicada informacéo acerca de
determinados comportamentos, estariam dispostos a punir
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ou recompensar esses mesmos comportamentos; contudo,
ndo estando a informagdo disponivel, ndo estdo dispostos a
fazer um esforgo suplementar de procura de informagéo.

0 grande desafio das empresas é o facto dos proprios
consumidores parecerem estar a despertar
para uma nova forma de entender os valores
e a sociedade. Parecem, eles prdprios, estar imbuidos
de uma nova mentalidade que os faz valorizar
cada vez mais os valores da ética
e da responsabilidade social.

Desta forma, e aceitando como dado inequivoco que a
informagdo recebida pelos consumidores acerca das empre-
sas os ajuda a criar percepcdes acerca das mesmas,
podemos compreender melhor a informacéo acerca dos
comportamentos das empresas como variavel relevante no
seu processo de tomada de decisdo. Segundo McCullough
(2000), esta informag@o sé se torna relevante se a ética for
uma varidvel importante para o préprio consumidor. Assim,
refere o autor, o grande desafio das empresas é o facto dos
préprios consumidores parecerem estar a despertar para
uma nova forma de entender os valores e a sociedade.
Parecem, eles préprios, estar imbuidos de uma nova men-
talidade que os faz valorizar cada vez mais os valores da
ética e da responsabilidade social. Desta forma, tornam-se

\

sensiveis & informagdo a que acedem acerca destas
questées, reagindo de forma mais ou menos directa a estes
inputs.

De um ponto de vista racional, pareceria muito simples
tipificar o comportamento dos individuos desta forma linear:
organizagdes «bem comportadas» tendem a atrair os con-
sumidores, enquanto empresas ndo éticas tendem a ser
boicotadas pelos mesmos. Na verdade, a questdo ndo se
revela de tdo facil solucéo, e Carrigan e Atalla (2001) argu-
mentam que parece haver razdes para acreditar que é muito
ténue a recompensa comercial em termos de consumo para
com as empresas que se comportam de forma ética. Creyer
e Ross (1997) haviam j& apontado para o facto de que,
sendo o comportamento ético aquele que é esperado por
parte dos consumidores — o seu ponto de referéncia —, eles
poderdo ndo estar dispostos a recompensar este tipo de

fis percepcdes éticas dos consumidores influenciam a sua atitude
de compra? Uma investigacao empirica



comportamento: ele é apenas aquilo que se espera da
empresa. Nao obstante, o contrdrio, ndo sendo um compor-
tamento esperado, é passivel de punic@o.

Os mesmos autores tinham, em estudos anteriores (1996),
analisado o problema numa tripla perspectiva. Numa
primeira fase, procuraram compreender o impacto dos com-
portamentos éticos e ndo éticos das empresas no valor
percebido dos seus produtos (operacionalizado em termos
do preco que os consumidores estdo dispostos a pagar pelo
mesmo). Numa segunda fase, foi estudado de que forma
podem as empresas melhorar a imagem do valor dos seus
produtos, depois de préticas ndo éticas terem sido cometi-
das. Finalmente, os autores procuraram testar a validade
das descobertas anteriores, procurando através de um
processo de escolhas, confirmar que as escolhas do merca-
do sao de facto influenciadas pelos julgamentos éticos efec-
tuados pelos consumidores.

Os resultados dos estudos de Creyer e Ross (1996) confir-
mam a relag@o positiva entre a imagem percebida da orga-
nizagdo e o seu comportamento numa perspectiva ética.
Nao obstante, revelam também que, se bem que os con-
sumidores estejam dispostos a punir uma empresa pelo seu
comportamento ndo ético, eles néo estdo dispostos a recom-
pensar empresas éticas pagando mais pelos seus produtos,
uma vez que este é o comportamento esperado por parte
das empresas e, comportarem-se de uma forma ética, mais
ndo é que ir de encontro ds expectativas dos consumidores.

A segunda parte do estudo empreendido sugere que acgoes
filantrépicas levadas a cabo pela empresa, bem como activi-
dades de marketing de causas, sdo duas formas eficazes de
as empresas contribuirem para a melhoria da sua imagem
depois de prdticas ndo éticas terem sido cometidas.

Finalmente, o estudo confirma que as escolhas que o merca-
do faz acerca de um conjunto de empresas estdo, em muito,
associadas & forma como os consumidores percebem essas
empresas em fermos da dimens&o ética do seu comportamento.

Este comportamento, que & primeira vista pode sugerir
alguma incongruéncia, é, na verdade, melhor compreendi-
do se atentarmos no facto de que, grande parte da pesquisa
efectuada no dmbito do comportamento do consumidor,
sugere que as suas atitudes sGo mais facilmente influencia-
das pela informagdo negativa que pela positiva (Carrigan e
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Atalla, 2001). Desta forma, pode esperar-se que um con-
sumidor atento & informagéo produzida acerca das empre-
sas tenda a boicotar produtos de uma empresa ndo ética,
mas isso ndo significa necessariamente que ele vé, do
mesmo modo, sentir-se persuadido a adquirir produtos de
uma empresa eticamente comportada.

Mas se, de entre as pesquisas acima mencionadas, todas
sdo unanimes em realcar a relagdo existente entre a ética do
comportamento empresarial e a intengéo de compra, outras
hé que concluem precisamente o contrdrio dando origem a
um gap na literatura que sugere a necessidade de mais dis-
cussdo (Carrigan e Atalla, 2001). Com efeito, os estudos
desenvolvidos pelos dois autores sugerem que, embora
pareca emergir por parte dos consumidores um desejo
expresso de efectuar as suas opgdes de compra na base de
critérios de ética, a verdade é que esta varidvel continua a
ndo ser o critério mais relevante de decisGo de compra.

flo contrdrio do que é sugerido por grande parte
da literatura, os consumidores ndo sao tdo sensiveis
como € esperado relativamente a informacdes
negativas acerca do comportamento ético
das empresas, uma vez que, quando confrontados
com essa mesma informacdo, afirmam continuar
a estar dispostos a adquirir uma determinada marca,
se ela lhes trouxer o melhor custo-beneficio.

Rogers (1998) conclui que existe uma grande disparidade
entre o nimero de individuos que se manifestam favoraveis a
apoiar uma ac¢do de luta contra um determinado procedi-
mento ndo éfico (v. g., utilizagdo de mao-de-obra infantil) e
aqueles que fariam, de forma proactiva, algo para o combater.

O estudo qualitativo desenvolvido por Carrigan e Atalla
(2001) vai de encontro a esta linha de pensamento quando
conclui que, ao contrério do que é sugerido por grande
parte da literatura, os consumidores néo s@o tdo sensiveis
como é esperado relativamente a informagdes negativas
acerca do comportamento ético das empresas, uma vez que,
quando confrontados com essa mesma informagédo, afir-
mam continuar a estar dispostos a adquirir uma determina-
da marca, se ela lhes trouxer o melhor custo-beneficio
(medido em termos de preco e imagem de marca).

REVISTA PORTUGUESA E BRASILEIRA DE GESTAD



ARTI

O mesmo estudo aponta no sentido de que os consumidores
s6 dao preferéncia & aquisicdo de produtos oriundos de empre-
sas eficamente bem comportadas, se isso néo |hes trouxer qual-
quer custo adicional, i.e. se nGo tiverem de pagar mais por esse
produto nem de percorrer maiores distdncias para o adquirir.

Estas constatacbes fazem levantar toda uma série de
questdes que estardo na base da pesquisa efectuada, ques-
tionando-se até que ponto os consumidores acreditam estar
dispostos a recompensar os comportamentos éticos das
empresas através da inteng@o de compra e a punir compor-
tamentos ndo éticos através desta mesma via. Especifica-
mente com base nestas contribui¢ées tedricas foram formu-
ladas as hipéteses 3, 4 e 5 desta pesquisa.

* O gap existente no julgamento ético de diferentes
intervenientes

E sugerido por alguma literatura (v. g., Wilkes, 1978; Da-
vis, 1979; DePaulo, 1987; Vitell et al., 1991; Muncy e Vitell,
1992) que os consumidores tendem a fazer diferentes julga-
mentos de conduta, de acordo com aquele que é o interve-
niente no dilema de consumo, i.e. o consumidor/comprador
ou o vendedor/empresa.

Na linha de investigacdo que, de acordo com Al-Khatib,
Vitell e Rawwas (1997), centra a sua atengdo numa tentativa
de compreender, empiricamente, a formacéo de decisdo
ética por parte dos consumidores, encontram-se os estudos
desenvolvidos por Davis (1979). Ao analisar até que ponto
as pessoas estdo dispostas a assumir responsabilidades cor-
respondentes aos seus direitos enquanto consumidores, con-
clui a autora que os consumidores estdo mais dispostos a
insistir nos seus direitos enquanto consumidores do que a
aceitar os correspondentes deveres.

Num estudo similar, DePaulo (1987) investigou as per-
cepgdes dos estudantes acerca do quéo errados eles consi-
deravam determinados comportamentos. Algumas das si-
tuagdes apresentadas diziam respeito ao comportamento
dos vendedores e outras, simétricas as anteriores, mas rela-
tivas ao comportamento enquanto compradores. Os resulta-
dos do estudo apontam para o facto de os consumidores
tenderem a ser mais criticos relativamente a comportamen-
tos potencialmente ndo éticos por parte dos vendedores do
que os mesmos quando do lado dos compradores.
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Wilkes (1978) desenvolveu uma investigacéo relativa aos
julgamentos dos consumidores acerca do quéo erradas
devem ser consideradas certas préticas e actividades. Os
resultados do estudo mostram que, embora algumas prati-
cas fraudulentas fossem mais desaprovadas do que outras,
a maior parte das actividades apresentadas eram perce-
bidas como eticamente incorrectas. Curiosamente, foram
encontradas algumas actividades percebidas pelos consumi-
dores como tolerdveis, actividades onde a empresa, mais do
que o consumidor, estava em falta.

Um estudo similar, desenvolvido por Muncy e Vitell (1992),
investigou a percepgdo dos consumidores acerca de 27 dile-
mas éticos de consumo, examinando algumas varidveis
demogrdficas relativas a estas percepgoes. Procuraram,
assim, compreender quais os julgamentos feitos pelos con-
sumidores relativamente a esse conjunto de situagdes, mas,
mais do que isso, verificar até que ponto existem algumas
diferencas de atitude por parte dos consumidores relativa-
mente aos julgamentos que fazem, nomeadamente, se exis-
tem diferencas de atitude quando um mesmo acto poten-

7

cialmente ndo ético é praticado pelo consumidor ou pelo
vendedor.

Os estudos efectuados no @mbito desta discussdo néo se
tém revelado conclusivos, o que serviu de motivacdo a
inclus@o desta linha de investigag@o nesta pesquisa, a qual
ird também encontrar reflexo no estudo empirico que
seguidamente se descreve, concretamente no que se refere

ao teste da hipétese 6 desta pesquisa.

Metodologia de pesquisa

A metodologia desta pesquisa contemplou dois tipos de
abordagem: quantitativa e qualitativa. A pesquisa qualitati-
va traduziu-se na realizacdo de dois grupos de foco e duas
entrevistas em profundidade, realizados junto de consumi-
dores de diferentes idades e actividades profissionais.

A primeira entrevista (que designaremos de E-A) teve por
entrevistado um individuo do sexo masculino, de 41 anos,
docente do ensino superior e consultor de empresas na drea dos
projectos de investimento (entrevistado A). A segunda entrevista
(designada de E-B) versou sobre um elemento do sexo femini-
no, de 29 anos, funciondria publica (entrevistado B).

No que se refere aos grupos de foco, o primeiro grupo de
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foco (GF-A) contou com 7 elementos (3 elementos do sexo
feminino e 4 elementos do sexo masculino), para além da
investigadora que desempenhou o papel de moderadora
das discussées. Todos os elementos, de idades compreendi-
das entre os 24 e os 34 anos, tinham em comum uma liga-
céo profissional & drea das ciéncias empresariais, sendo que
desempenhavam funcées como: consultor, docente do ensi-
no superior na drea financeira, bancério, director comercial,
auditor financeiro, trabalhador-estudante na drea da econo-
mia e técnico oficial de contas.

De algum modo, procurou-se, e uma vez que este grupo
de discussdo iria debrugar-se sobre comportamentos poten-
cialmente reprovaveis de empresas, chamar & discussdo pes-
soas com conhecimento de causa, individuos que, estando
ligados ao mundo empresarial, pudessem ter opinides mais
bem formadas e consistentes sobre a forma de actuacao das
empresas. Por outro lado, também se procurou verificar até
que ponto, esta sua proximidade ao mundo empresarial os
tornava mais tolerdveis para com estes comportamentos.

O segundo grupo de foco (GF-B) contou com a partici-
pacdo de 10 elementos, para além da moderadora (5 ele-
mentos do sexo feminino e 5 elementos do sexo masculino),
com funcdes um pouco mais diversificadas que o grupo
anteriormente descrito e idades compreendidas entre os 23
e os 32 anos. Entre os elementos contava-se um técnico
administrativo, uma formadora de informdtica, dois técnicos
oficiais de contas, uma publicitria, trés funciondrios pUbli-
cos, uma animadora sécio-cultural e uma auditora finan-
ceira. Uma vez que este grupo se iria debrucar mais em
especial sobre comportamentos de consumo em que quem
comete a potencial falta é o comprador, ndo se encontrou
necessidade de todos eles estarem ligados ao mundo
empresarial, uma vez que se encontravam a julgar compor-
tamentos de consumidores e ndo de empresas.

A escolha destes participantes, seleccionados conveniente-
mente pelas investigadoras pelo conhecimento pessoal e
profissional que tinham dos elementos, atendeu ao facto de
serem pessoas que cumprem os trés requisitos sugeridos por
Rubin e Rubin (1995): demonstrarem alguma sensibilidade e
conhecimento acerca do tema em questdo, serem pessoas
com predisposicdo e vontade de falar, e, de algum modo,
poderem ser confrontadas em funcdo de algumas carac-
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teristicas demogrdficas sugeridas pela literatura como

passiveis de exercer influéncia ao nivel das atitudes e per-

cepces relativas a julgamentos éticos, como sejom a idade,

o sexo ou o nivel de rendimento. Sendo que o estudo versa

sobre consumidores, foi nesta qualidade que cada um dos

entrevistados foi convidado a manifestar a sua opinido sobre
os vdrios tépicos em andlise. Apesar de as caracteristicas de-
mogrdficas destes individuos ndo corresponderem & dos in-
quiridos no nosso inquérito (estudantes do ensino superior),
optdmos por selecciond-los no sentido de que, em se tratando
de um estudo de natureza exploratéria, o seu perfil, expe-
riéncia e capacidade de andlise e discuss@o trariam um contri-
buto acrescido para a compreenséo do fenémeno em estudo.

Este foi um estudo de natureza exploratéria cujas con-
clusées permitiram, ndo sé clarificar os conceitos em andlise
e fazer interpretacdes compreensivas acerca dos comporta-
mentos, como dele também emergiram as hipéteses 1 e 7
desta pesquisa, baseadas, quer na consciéncia ética verbali-
zada pelos individuos, quer na frequéncia e expressividade
com que os participantes referiram a questdo de a sua
experiéncia passada se relacionar significativamente com o
modo como formam expectativas.

Assim, foram formuladas as seguintes hipéteses, emer-
gentes quer da literatura apresentada quer da pesquisa
qualitativa de cardcter exploratério:

* Hipétese 1 — Os consumidores tendem a revelar um ele-
vado grau de consciéncia ética;

* Hipétese 2 — Os consumidores tendem a esperar um com-
portamento ético por parte das empresas;

* Hipétese 3 — A dimenséao ética do comportamento das
empresas é uma varidvel importante no comportamento
de compra dos consumidores;

* Hipétese 4 — Os consumidores estdo dispostos a recom-
pensar o comportamento ético das empresas;

* Hipdtese 5 — Os consumidores estdo dispostos a punir o
comportamento ndo ético das empresas;

* Hipétese 6 — Os consumidores tendem a revelar-se mais
tolerantes perante comportamentos de consumo em que
quem comete a falta é o comprador, do que perante situa-
¢oes em que quem comete a falta é o vendedor;

* Hipétese 7 — Os individuos que j& foram alvo de uma con-
duta ndo ética por parte de uma empresa, tendem a reve-
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lar expectativas mais desfavoréveis relativamente ao com-

portamento das empresas, que aqueles individuos que

nunca foram alvo de uma conduta ndo ética por parte de
uma empresa.

De forma a testar as hipéteses formuladas, foi realizado
um estudo quantitativo resultante do desenvolvimento de um
inquérito por questiondrio, realizado junto de uma amostra
de 356 estudantes do ensino superior. Em rigor, foram
desenvolvidos dois questiondrios: A e B. Os questiondrios,
compostos por seis partes distintas, eram em tudo idénticos
entre si, excepto no que respeita a parte V. Nesta parte, cujo
objectivo era aferir até que ponto os consumidores eram
mais tolerantes ao julgar comportamentos dos consumidores
do que das empresas, o questiondrio A confrontava os
respondentes com todo um conjunto de situagées (num total
de 15) envolvendo potenciais dilemas de ética respeitantes a
comportamentos de venda. O questiondrio B apresentava
aos respondentes as situagdes referidas no questiondrio A,
mas traduzidas para um comportamento de compra (v. g.,
vender produtos nocivos ao meio ambiente vs. comprar pro-
dutos nocivos ao meio ambiente). Os questiondrios foram
aplicados em sala de aula @ uma amostra de 356 estudantes
do ensino superior, dos quais 175 responderam ao ques-
tiondrio A e 181 ao questiondrio B.

Principais resultados

Ao proceder & andlise dos dados, foi efectuada uma andlise
factorial de cardcter confirmatério, de modo a limitar a andlise
aos 4 factores identificados por Creyer e Ross (1997), e perce-
ber se eram, de facto, as mesmas dimensdes que estavam em
causa nas varidveis em andlise. De um conjunto de 27
questoes, apds rotagdo Varimax, os 4 construtos presentes na
Tabela 1 foram identificados. A Tabela 1-A apresenta, quer os
resultados obtidos para os diferentes factores, e a Tabela 1-B
apresenta o resultado ponderado das médias desses factores.

Prosseguindo na andlise, foi utilizado um feste 1, de forma a
testar as hipéteses formuladas. Os resultados que se seguem
sdo inferpretados para um nivel de significdncia de 5%.

Para aferir a existéncia de um elevado indice de conscién-
cia ética, foi construido o «indice de consciéncia ética do
consumidor». De acordo com o intervalo dos valores obti-
dos, foi admitido o valor de 64 como o valor a partir do qual
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se consideraria existir um elevado indice de consciéncia
ética. Os resultados estatisticos do teste empreendido nao
permitiram confirmar esta hipétese. Os resultados sdo apre-
sentados na Tabela 2 (ver p. 28).

Seguidamente, efectudmos um teste t para verificarmos as
diferentes dimensdes em andlise resultantes da andlise fac-
torial empreendida. As hipéteses nulas relativas ao facto de
o valor t ser inferior ou igual a 3 (valor médio da escala,
logo, valor a partir do qual considerdvamos existir suficiente
«intensidade de dimensdo ética»), foram todas rejeitadas,
permitindo-nos concluir que existe evidéncia estatistica sufi-
ciente para aceitar que a dimenséo ética do comportamen-
to das empresas é importante para os consumidores, que
estes tém expectativas favoraveis relativamente ao compor-
tamento das empresas, que estdo dispostos a punir o com-
portamento néo ético das empresas e a recompensar o com-

Tabela 1
Resultados da andlise factorial

LOADINGS DOS FACTORES Versus AFIRMACOES ~ Factor 1 Factor2 Factor3  Factord
varidnch explicada:  (20,242)  (7.825)  (6981)  (6,278)

1. Eu estaria disposto a percomer varios quilémetros para
adquinir produtos de uma empresa que eu soubesse ter uma 749
conduta extremamente ética.

2. Eu estana disposto a pagar mais por um produto de uma

empresa que eu soubesse ter uma conduta extremamente ética a1
3. As empresas que actuam de forma ética deveniam ser bem 443
sucedidas no mercado. ®

4. Devem existir mecanismos que permitam que as empresas 514

que actuam de forma éica tenham a possbilidade de obter
maiares resultados que as restantes.

5. Perante duas empresas, uma com um comportamento
extremamente éico e outra ndo particularmente, eu escolhena 419
SeMmpre COMprar 1a primeira.

6. Eu estaria disposto a percorrer vanios quilémetros para ndo
adquinir produtos de uma empresa que eu soubesse ter uma
conduta extremamente ndo ética

7. Eu s6 estaria disposto a comprar um produto de uma
empresa que eu soubesse ter uma conduta extremamente ndo

ética se pagasse menos por ele

8. As empresas que actuam de forma ndo éica deveriam ser 343
mal sucedidas no mercado. %

9. As empresas que actuam de forma ndo éica deveriam obter 351
menares resultados. s

10. Perante duas empresas, uma com um comportamento ndo

éico e outra ndo particularmente, eu nunca escolhena AL3

comprar nia primeira

11. Incomoda-me descobrir que uma emgresa da qual adquin 46
produtosagiu de forma ndo ética 2

12. Preocupa-me saber até que ponto os estabelecimertos de 505

que sou cliente tém uma boa reputagio quanto ao seuw
comportamento ético.

13. Em termos de decisdo de comgpra, ndo € importante para

mim saber até que ponto uma empresa € éica (recodificada) A2
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Tabelal1-A
Resultados da andlise factorial (continuacao)

LOADINGS DOS FACTORES Versus AFIRMACOES ~ Factor 1 Factor2  Factor3  Factord
variinch explicada:  20,242)  (0,825)  6981)  (65.278)

14. Importa-me saber até que ponto as empresas Cuyos 636
produtos adquiro, tém ume boa reputagio pelo sew
comportamento éico.

15. E importante para mim que as empresas com as quais me 510
relaciono ndo tenham ma reputagio no que respeita a "
comportamentos ndo éticos.

16. Agrada-me muto descobrir que uma empresa onde 609
comgprei agiu de forma ética %

17. Importa-me saber até que ponto os estabelecimentos de
que sou cliente t¥#m ma& reputagio no que respeita a
comportamentos ndo éicos.

18. Em termos de decisdo de compra, ndo € importante para 87
mim saber até que ponto ua empresa tem uma conduta rdo
ética

19. Preocupa-me que as empresas cujos produtos adquiro 517
tenham uma ma reputacdo pelo seu comportamento ndo ético. %

ZU.Emmimponaﬂ.epmammqmassrpresascnmas 627
quais me relaciono tenham boa reputagio élica H

21. As empresas devem ser sempre éticas em todas suas 576
relagiies com o mercado ondeactuam. L5

22. Eu espero sempre um compartamento ético por parte das 662
empresas com as quais me relaciono E

23, E nommal que todasas empresas ajam, por vezes, de forma 753
ndo ética %

24 Nio é grave que as empresas actuem, por vezes, de forma 730
pouco ética. £
25. As tém a bilidade de nunca ter
comportamentos ndo éicos.

26. Nas empresas nem sempre se atingem os mais elevados 550
padries éticos, ninguém € perfeito. X

27. As eny 1ém a responsabilidade de agir sempre de
acordo com os mais elevados padres éticos
Notas:
1. Méodo de extracgdo: Andlise dos Componentes Principais
2. Meétodo derotagdo: Varimax, com Normalizagdo de Kaiser
3. Arotagio convergiu apds 6 iteragles
4

S6 sdo visiveis os resultados em que o valor do loading é supenor a 0,35, deacordo coma
metodologa definida (Churchill, 1995).

Tabelal-B
Média dos factores
Factor 1: Factor 2: Factor 3: Factor 4:
portéicia d Disp parapuir Digposigdo para Bxpectativas dos
npo éfico np ndo éticos p ik
comportamentos
éticos
Mean 3,90 335 391 3,68
[Nota: Média de uma escala de Likert de 5 factores de 1= discordo total al= totalm ent

portamento ético das mesmas. Os resultados apresentam-se
na Tabela 3.

Relativamente & hipétese 6, que procura compreender se
existiam diferencas no julgamento dos consumidores em

Minoo Farhangmehr ¢ Maria Alexandra Malheiro 2§

Tabela 2
Teste da hipdtese 1
Valor de n  Meédia Valordet Nivel de Diferenca entre
teste significincia meédias
64 356 56,79 -17,225 0,000 7,21
Tabela 3
Teste de H2, H3, H4 e H5
Meédia  Valordet Nivel de Diferenca entre
significincia médias
Factor 1 3,86 30,896 0,000 0,86
(H3)
Factor 2 3,25 6,828 0,000 0,25
(H5)
Factor 3 3,89 28,847 0,000 0,89
HY)
Factor 4 3,70 24,556 0,000 0,70
H2)
Nota: valor de teste: 3

funcéo do interveniente no dilema de ética (se o comprador
ou o vendedor), os resultados permitiram-nos rejeitar a hi-
pétese nula (de auséncia de diferencas), e, portanto, aceitar
que existe uma diferenca estatisticamente significativa no jul-
gamento dos consumidores. Estes tendem a ser mais severos
ao julgar os comportamentos das empresas que dos pré-
prios consumidores. Os resultados apresentam-se na Ta-
bela 4.

Tabela 4

Diferencas de julgamento ético em funcdo do interveniente

n | Média | Valor de Nivelde  Dilerenca entre |

t significincia médias

Toleréncia dos 175 14,58 -5,120 0,000 -0,41
comportamentos
das empresas
Tolerdncia dos 181 14,99 -5,035 0,000 -0,41
comportamentos
dos consumidores

Finalmente, foi testada a hipétese de existir uma relagéo entre
a experiéncia passada dos individuos e as suas expectativas
relativamente ao comportamento das empresas. Esta hipétese
ndo foi confirmada, de acordo com os resultados da Tabela 5.
Ainda foi analisada a possivel relacéo entre as diferentes varia-
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Tabela 5
Influéncia da experiéncia passada no julgamento ético
do consumidor
n Media Valordet Nivel de Diférenca entie |
significancia médias
Tevema 44 3815 -1,549 0,137 -0,1283
experiéncia no
passado
Nio tevemna 300 3,687 -1,491 0,137 -0,1283
experiéncia no
passado

veis em andlise e as varidveis demogrdficas, ndo obstante ne-
nhuma relago estatisticamente significativa ter sido encontrada,
excepto no que respeita & relacdo entre o grau de consciéncia
ética dos individuos e a importancia que a religiGo assume nas
suas vidas. Os resultados podem ser visualizados na Tabela 6.

Tabela 6
Influéncia de algumas varidveis demogrdficas
no julgamento ético do consumidor

Qui-Quadrado Nivel de Gamma Sommers'd
de Pearson significancia
(associado ao qui-
quadrado)
Importancia da 151,544 0,000
religidio
0,035 0,032
(sig*= (sig*=0470)
0,470)
Idade 269,112 1,000
Sexo 39,258 0,592
Estado civil 40,072 0,989
Curso 75,742 0,728
Ano frequentado 66,634 0,918
Nivel de rendimento 70619 0,851
Nota: n= 356
Conclusdes

Os individuos verbalizaram com grande intensidade a

3

falta de informacdo relativamente & conduta ética das
empresas. Segundo eles, tal como outro tipo de infor-
magdo é acessivel (e.g., informagdo financeira), a infor-
magdo sobre o comportamento (ndo) ético também deve-
ria estar disponivel. Argumentam que toda a questdo em
volta da punicdo e recompensa a estes comportamentos
via intengdo de compra sé pode ser feita mediante esta

informacéo.
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De uma forma geral, pode afirmar-se que os consumi-
dores tendem a revelar um baixo grau de consciéncia ética.
Esta atitude foi manifestada quer pelas atitudes verbais, quer
pelas respostas obtidas no inquérito e que permitiram cor-
roborar a hipétese formulada.

Parece haver uma expectativa favorével dos individuos re-
lativamente & conduta das empresas, ou seja, a andlise
empirica sugere que os consumidores tendem a esperar um
comportamento ético por parte das empresas com as quais
se relacionam. A discussdo verbal em torno desta questéo
sugeriu que, tal como evidenciavam Creyer e Ross (1997), se
as expectativas dos consumidores sdo as da existéncia de um
comportamento ético, entdo, defraudar essas expectativas
pode ser prejudicial. Se sdo as de ndo haver comportamen-
to ético, entdo um comportamento ético «excede» essas
expectativas do consumidor e valoriza a imagem da empre-
sa. Os resultados do inquérito permitiram, igualmente, con-
firmar esta hipétese.

Esta constatagdo ganha também especial relevo se aten-
tarmos naquela de que a ética é uma varidvel considerada
relevante pelos consumidores aquando do seu comporta-
mento de compra. Houve uma clara manifestagdo dos con-
sumidores em destacar a dimensé@o ética como varidvel de
interesse e destaque no seu comportamento de escolha
enquanto consumidores. Segundo eles, esta posicdo s6 ndo
é mais fortemente expressa pelo facto de desconhecerem
informac@o sobre a conduta das empresas.

Ao aferirmos até que ponto esta importdncia manifestada
pelos consumidores se expressa de uma forma activa na sua
atitude de compra, verificdmos que os consumidores estdo
igualmente dispostos a recompensar o comportamento ético
das empresas e a punir o comportamento ndo ético das
mesmas. Esta constatagdo vai de encontro aos estudos de
Creyer e Ross (1997), que concluiram precisamente que os
consumidores estdo dispostos a fazer um esforco de compra
superior (pagando mais, fazendo uma deslocagdo maior)
para comprar produtos de uma empresa por eles percebida
como ética (atitude de recompensa). Da mesma forma,
ainda que estivessem dispostos a comprar produtos de uma
empresa por eles percebida como nédo ética, eles tenderiam
a punir estas empresas através da sua afitude de compra
(pagando menos por esses produtos).

fis percepcdes éticas dos consumidores influenciam a sua atitude
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Uma das conclusdes, que nos suscitou grande inferesse e
curiosidade ao longo de toda a investigagao, foi a de tentar
perceber até que ponto os consumidores tendem a revelar-se
mais tolerantes no julgamento de comportamentos de con-
sumo em que quem comete a falta é o comprador, que perante
comportamentos de consumo em que quem comete a falta é o
vendedor. As conclusées do nosso trabalho apontam precisa-
mente neste sentido, indo de encontro aquilo que no passado
havia j& sido sugerido por DePaulo (1986) e Wikes (1978).

Este aspecto suscitou interessantes discussdes verbais
aquando da pesquisa qualitativa, mas levou-nos a ques-
tionar até que ponto isto se veria reflectido numa andlise
quantitativa. Ndo obstante, de acordo com o anteriormente
descrito, foi possivel testar esta hipétese e confirmé-la no
posterior desenvolvimento da investigacao.

Apesar da constatag@o fortemente expressa em termos
verbais de que os individuos que j& haviam sido alvo de con-
dutas ndo éticas por parte de empresas no passado tendem
a revelar-se mais pessimistas relativamente & conduta das
empresas, formando expectativas mais desfavordveis relati-
vamente as empresas com as quais se relacionam, este estu-
do ndo permitiu corroborar esta ideia. Na verdade, este
havia sido um interessante input da pesquisa qualitativa que
procurdmos corroborar no inquérito desenvolvido, relacio-
nando a experiéncia passada com as expectativas formadas.
Ndo obstante, ndo foi possivel encontrar uma relacéo esta-
tisticamente significativa entre estas duas varidveis.

* Limitagoes

As principais limitacdes deste estudo prendem-se com a
metodologia da pesquisa empirica realizada. Desde logo,
apontdmos como limitag@o o facto de, aquando da pesquisa
qualitativa, os grupos de foco e entrevistas em profundidade
terem sido realizados junto de um grupo de individuos com
caracteristicas diferentes daquelas a quem foi aplicado o
questiondrio. Apesar de devidamente justificada, esta cons-
tatacéo pode ser vista como uma limitacdo do estudo.

Para além de que, a amostra utilizada no decurso do
inquérito por questiondrio, sendo de conveniéncia, ndo é
representativa da populagdo portuguesa, pelo que os resul-
tados ndo podem ser extrapolados para a mesma. A utiliza-
cdo deste tipo de amostra pela sua facilidade e rapidez de
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acesso, comum em investigagdes deste género em que o
tempo é um factor critico, se bem que permita a obtencéo de
resultados répidos, tem também esta limitacdo ao nivel da
extrapolacéo dos resultados.

Por outro lado, o facto de o estudo incidir sobre estu-
dantes, impde necessariamente fodo um conjunto de carac-
teristicas & amostra que, nGo sendo comuns & generalidade
dos consumidores, limita a andlise. Questées como a inde-
pendéncia econdémica inexistente em quase todos os casos
poderdo enviesar respostas a questdes como «estaria dis-
posto a pagar mais pelo produto de uma empresa conside-
rada bastante ética?y.

* Pistas para futuras investigacoes

Sugere-se a possibilidade de desenvolver uma andlise a
esta questdo por tipo de produtos. A pesquisa qualitativa
sugeriu que os consumidores podem ter mais sensibilidade
para as questdes éticas num certo tipo de produtos que
noutros. Expressdes como «depende do tipo de produto»
associadas & questdo «faria um esforco em pagar mais por
um produto, percorrer mais quilémetros, para adquirir em
empresas éticas?», sdo indicativas do fenémeno.

Tendo concluido que os consumidores estdo dispostos a
recompensar empresas éticas e a punir empresas ndo éticas,
seria interessante, ainda assim, analisar a questdo do dife-
rencial de preco associado a esta intengdo. Com efeito, se,
nesta investigacdo, apenas inquirimos os consumidores
acerca de «estaria disposto a pagar mais?» sem quantificar
este «<mais», poderia ser interessante ver até que ponto eles
estdo dispostos a fazé-lo, ou seja, qual o grau de esforco em
que estariam dispostos a incorrer.

Consideramos que seria também interessante especificar o
tipo de conduta (n@o) ética em andlise para cada julgamen-
to. Se aqui nos referimos a «recompensar uma empresa
ética» ou a «punir uma empresa ndo étican, ndo deixaria de
ser relevante clarificar o conceito de «ético» e especificar o
tipo de conduta subjacente. Do mesmo modo, se, nesta
pesquisa, o acto de recompensar e punir se definem em fer-
mos do preco a pagar e do esforco em termos de distancia
percorrida, seria também interessante alargar este conceito
para outro tipo de definicoes.

Para além disto, a andlise dos resultados sugere que os

I REVISTA PORTUGUESA € BRASILEIRA DE GESTAO



ART

vérios factores apreciados, como a importéncia do compor-
tamento ético, as expectativas relativamente & conduta das
empresas, a disposi¢do para punir e recompensar compor-
tamentos, possam ser desagregados em diferentes subfac-
tores. As expectativas poderiam ser vistas numa dupla
andlise, quer em termos daquilo que se considera ser a
responsabilidade das empresas, quer em fungdo daquilo
que o consumidor aceita como normal e espera deste com-
portamento. A importdncia poderia ser vista isolando aquilo
que o consumidor positivamente considera importante e
aquilo a que é indiferente. A disposicdo para recompensar e
punir comportamentos poderia ser entendida, desagregan-
do o sujeito que recompensa ou pune as empresas, i.e., se
o préprio consumidor ou se o Estado/Sociedade.

Uma extrapolagdo desta investigagéo para o relacionamen-
to dos seus resultados com aqueles que seriam obtidos junto
das empresas, seria também uma drea de investigagdo inte-
ressante. Comparar atitudes e comportamentos éticos de con-
sumidores e empresas, enriqueceria, de sobremaneira, a acu-
mulagéo de conhecimentos sobre este tépico de discussdo.

Finalmente, propde-se que os tépicos abordados no presente
trabalho possam ser aplicados a um outro tipo de amostra mais
diversificada que a populacdo estudantil e que, eventualmente,
possa até ser representativa da populacdo nacional.

* Implicacées

Ainda que reconhecendo as limitages de uma amostra de
conveniéncia para a extrapolag@o dos resultados obtidos, con-
sideramos que a presente investigacdo se reveste de algumas
inferessantes implicacdes académicas e empresariais.

Em termos tedricos, a compreenséo acerca da importdn-
cia de um comportamento ético, e da existéncia ou ndo de
uma consciéncia ética do consumidor, pode ser importante
para a melhor compreensdo do comportamento de compra
do consumidor. Por outro lado, do ponto de vista empresa-
rial, poderd ser bastante importante a constatacdo de que os
consumidores estéo dispostos a recompensar comportamen-
tos éticos e a punir comportamentos néo éticos através da
intencéo de compra, bem como a ideia de que o prego que
os consumidores estdo dispostos a pagar pelo produto de
uma determinada empresa ¢, de alguma forma, um sinal da
sua aprovacdo ou desaprovagdo para com as acgdes le-
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vadas a cabo pela empresa (Creyer e Ross, 1997), e deve ser
tido como um factor de andlise importante. B
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