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Resumo

Este estudo analisou as percepcdes que comunidades de trés grandes siderurgicas mineiras tém sobre a responsabilidade
social dessas organizacGes, assim com a relacdo disso com o valor da marca (VM). O estudo se baseou na Pirdmide
de responsabilidade social de Carroll (1991) e foi feito a partir de um método tipo Survey. Foi estruturado um
questiondrio com afirmacdes do tipo Likert que procurou avaliar como as comunidades percebem as organizacoes
do ponto de vista dos vdrios aspectos da responsabilidade social corporativa, de acordo com o modelo de Carroll
(1991), assim como qual a percepc¢io de marca que essas pessoas tém dessas corporagdes e a relagdo desses fatores.
Os resultados foram analisados por meio de métodos estatisticos multivariados e demonstram que as empresas tém
alto VM entre suas comunidades de entorno e que isso ¢ construido principalmente em fun¢ido de uma percepcao

positiva das dimensdes éticas e filantropicas.
Palavras-chave
Valor de marca. Responsabilidade social.

1. Introducdo

O debate sobre a responsabilidade social
corporativa (RSC) tem raizes na década de 1930
mas intensificou-se a partir dos anos 1950 (CARROLL,
1999). Apesar disso, ainda nio ha um consenso sobre o
real significado da RSC (CARROLL, 1999; SERPA, 2006).
E importante para a compreensio desse fendmeno, no
entanto, destrinchar um pouco suas raizes historicas.
Conforme Tendrio (2006), visdo compartilhada por
Carroll (1999), o desenvolvimento da RSC tem a ver
com a combinacdo de uma série de elementos que
precisam ser vistos em conjunto. O primeiro deles
relaciona-se com a faléncia do estado de bem-estar
social, especialmente nas décadas de 1970 e 1980,
que deixou de prover, nos paises onde esse sistema
de fato funcionou, garantias sociais as populagées.
Qutras questdes, contudo, também ajudaram a
construir o painel atual sobre o assunto. Dentre as
mais importantes, destacam-se: os problemas de ordem
ambiental que acentuaram-se nas ultimas décadas;
o desenvolvimento de novas midias; o aumento de
escolaridade e consciéncia da populacéo, especialmente

em paises de alto desenvolvimento humano; dentre
outros. Esses fatores em conjunto ocasionaram uma
pressdo sobre as empresas para que elas adotassem
posturas mais responsaveis e, consequentemente,
propiciaram o ambiente ideal para o desenvolvimento
dos conceitos e estratégias de RSC.

No Brasil, apenas a partir da década de 1990
a academia passou a produzir consideravelmente
sobre RSC (TENORIO, 2006; GUIMARAES, 2006;
OLIVEIRA, 2005; SOARES, 2004), pois a partir dessa
década esse paradigma passou a ser adotado de forma
recorrente por organizacdes do pais, especialmente
por grandes corporacdes. Mesmo que ndo haja
consenso, a maior parte da literatura sugere que uma
organizacdo socialmente responsavel atua de forma
ética com todos os seus publicos de relacionamento
e respeitando os limites ecologicos para as atividades
produtivas, independentemente das razdes que a
levem a agir assim (ASHLEY, 2002; WILKIE; MOORE,
1999; BORGES, 2001).
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A nocido de responsabilidade social empresarial
decorre da compreensédo de que a agdo empresarial
deve, necessariamente, buscar beneficios para a
sociedade, propiciar a realizacdo profissional dos
empregados, promover beneficios para os parceiros
e para o meio ambiente e trazer retorno para os
investidores. A ado¢do de uma postura clara e
transparente no que diz respeito aos objetivos
e compromissos éticos da empresa fortalece a
legitimidade social de suas atividades, refletindo-se
positivamente no conjunto de suas relacées (ETHOS,
2000, apud TENORIO, 2006, p. 7).

Um dos motivos para a falta de consenso é a
divergéncia que se tem sobre o principio norteador
dessas politicas (CARROLL, 1999). Conforme Tendrio
(2006), a RSC deve funcionar, além das motivacdes
econdmicas e ligadas a competitividade das empresas,
a partir de um principio ético dos gestores, portanto
a partir da preocupacio dessas pessoas com o bem
alheio e a natureza.

Outra vertente, defendida pela maior parte dos
autores analisados e provavelmente pela maioria
(inclusive os autores deste artigo), atualmente, pondera
que dificilmente a RSC ocorre por altruismo e principio
ético de gestores, tendo em vista as motivacdes
econdmicas das empresas (ADKINS, 2005; SOARES,
2004). Parece haver uma tendéncia de perceber que
as empresas assumem agdes socialmente responsaveis
como parte de estratégias voltadas a fortalecer a
imagem corporativa junto a stakeholders (SROUR,
2003; ADKINS, 2005). Essa realidade tem inclusive
pressionado as organizacdes, especialmente as de
grande porte, a divulgarem macicamente acdes
socialmente responsaveis, a fim de que todos saibam
o que tem sido feito e para que isso agregue valor a
imagem da empresa que esta anunciando (OLIVEIRA,
2005; TREVISAN, 2002).

A RSC, nessa perspectiva, ¢ entendida como um
instrumento util para a geracdo de ganhos no longo
prazo, que se justifica pelas exigéncias e pelas pressdes
que os diversos publicos de relacionamento vém
fazendo sobre as empresas para que elas distribuam
melhor seus ganhos. A organizacio agora tem de lidar
com “multiplos objetivos” para sua sobrevivéncia e
ndo apenas com o objetivo econémico (TOFFLER,
1995). Assim, mesmo que se observe, por parte das
organizacdes privadas, um discurso de preocupacgao
cada vez mais intenso com questdes éticas, com
a natureza e com a qualidade de vida de seus
stakeholders, a real motivacdo nessa perspectiva ¢ a
vantagem competitiva por meio do reforco da imagem
(BITTENCOURT; CARRIERI, 2005; SOARES, 2004).

Este artigo apresenta uma pesquisa que teve
como objeto de estudo trés grandes empresas
siderurgicas do estado de Minas Gerais. Buscou-se
observar como as comunidades de entorno dessas
empresas percebem-nas do ponto de vista da RSC

e a relacdo disso com o valor de marca (VM) dessas
firmas, também de acordo com a percepcdo das
comunidades - conforme serd visto adiante, o valor de
marca nesse caso so poderia ser medido nessa esfera.
Foi avaliado também, a partir de um estudo prévio
dessas instituicoes (ANDRADE; GOSLING; XAVIER,
2010), se a percepcio das comunidades é compativel
com os objetivos da comunicagio corporativa de duas
dessas empresas.

Salienta-se que em MG as siderurgicas tém grande
impacto social e econdmico. Em 2007, entre as
20 maiores empresas do estado cinco eram do ramo
siderurgico, inclusive as duas maiores (JORNAL...,
2007). Além disso, em MG, a pratica da RSC, apontada
como um dos pilares da competitividade empresarial
(FEDERACAO..., 2009), e sua divulgacio tém sido
bastante observadas e estimuladas entre as industrias.

0 presente artigo foi estruturado em cinco secoes,
incluindo a introducédo. Na secéo 2, discute-se a RSC
como instrumento de marketing social, imagem e VM.
Posteriormente, na se¢do 3, descreve-se a metodologia
da pesquisa. Na secdo 4 apresentam-se os resultados
da pesquisa e sua andlise. Por fim, na secdo 5, as
conclusoes sdo destacadas de acordo com os objetivos
pretendidos, seguidas das referéncias bibliograficas.

2. Estratégia mercadologica, imagem
de marca e responsabilidade social
corporativa

0 entendimento do conceito de imagem ¢
necessario para a compreensdo do conceito de
valor de marca que visa, em geral, a uma imagem
favordvel da empresa perante seus diversos publicos.
Para Lindquist (1975), a imagem, do ponto de vista
organizacional, ¢ aquilo que sentem e pensam as
pessoas sobre uma marca de produto ou institucional.
Esse autor salienta que esse processo € subjetivo,
por depender do observador e da organizacdo que
transmite a imagem, e composto por uma combinacio
de elementos simbolicos, cognitivos, emocionais e
funcionais. A imagem que os diversos publicos tém
sobre uma organizagdo pode ser definida, portanto,
pelas atitudes e comunicacdes dessa empresa com
seus stakeholders, assim como pelo contexto em
que os diferentes publicos e as empresas se inserem.

Segundo Keller (1993), as organizacdes devem
trabalhar o fortalecimento de suas marcas e,
consequentemente, de sua imagem por meio de
diversas iniciativas, como a utilizacdo de materiais
publicitarios diversos, a fabricacdo de produtos de boa
qualidade, a realizacdo de uma distribuicio satisfatoria
e o oferecimento de produtos e servicos a um preco
justo. Todas essas iniciativas, em conjunto, podem ser
feitas com a intencdo de se criar uma marca de alto
valor para empresas, clientes e demais stakeholders.
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Salienta-se que o valor, nesse caso, ¢ aquele percebido
pelo publico - interno ou externo — como consequéncia
da entrega de um numero alto de beneficios a um
custo satisfatorio.

Lassar, Mittal e Sharma (1995), na busca por um
modelo em que se possa averiguar se uma marca
alcancou ou ndo um nivel de alto valor na mente
do consumidor, também chamado de Brand Equity,
propuseram cinco aspectos que devem ser avaliados
em relacdo as marcas: performance (desempenho), que
avalia se a marca garante ao cliente um desempenho
de alto nivel e superior a concorréncia; social image
(imagem social), que mede a reputacdo da marca,
assim como o nivel de envolvimento dos clientes;
value (valor), que avalia se os clientes consideram o
preco pago compativel com os beneficios que sdo
entregues, ou mesmo se superam as expectativas
iniciais; trustworthiness (confianca), pardmetro do nivel
de confianca que os clientes depositam na marca; e
attachment (afeto), que diz respeito a quantidade de
sentimentos positivos que os clientes tém em relacdo
a marca, ou seja, o nivel de afeicdo das pessoas em
relacdo a marca. De acordo com esses autores, uma
marca se torna uma Brand Equity quando consegue
ser avaliada em alto nivel nesses cinco aspectos.

Esses conceitos ganham importancia quando se
pensa em RSC como elemento de reforco de imagem e
de valor de marca. As estratégias de responsabilidade
social podem ser vistas, sob essa logica, como um
importante meio para o fortalecimento das marcas.

Destaca-se que alguns autores, como Jones (1980),
defendem que sé podem ser consideradas como
socialmente responsaveis acdes praticadas para o bem
de stakeholders e que ndo visam ao retorno financeiro.
Por outro lado, outros, como Carroll (1983, 1999),
ponderam que a RSC pode trazer boas oportunidades
de fortalecimento da marca corporativa e que isso pode
ajudar no retorno financeiro. Esse autor traz outra
perspectiva ao tema ao afirmar que a lucratividade
da organizacdo ¢ um dos pilares da RSC, tendo em
vista que sem ganho financeiro a responsabilidade
social ndo se sustenta. Drucker (1984) compartilha
dessa ideia, acrescentando que a RSC deve ser vista
como oportunidade de negocio.

Carroll (1991) ressalta que, para que as empresas
sejam socialmente responsaveis, quatro dimensdes
devem ser levadas em consideracdo: a econdmica,
que diz respeito a responsabilidade da empresa na
manutencédo de suas financas saudaveis; a legal, que
aborda o compromisso organizacional de obedecer as
leis vigentes; a ética, que trata a responsabilidade de
a empresa ser justa em seus relacionamentos publicos;
e a filantropica, que diz respeito a necessidade de
a empresa ser altruista com pessoas e grupos de
relacionamento necessitados. Para o autor, ndo ha RSC
se as quatro dimensdes néo estiverem preenchidas, pois
cada publico de relacionamento demanda acoes que se
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enquadram em pelo menos uma delas. Apesar disso, as
dimensdes sdo dispostas em uma pirdmide, pelo nivel
de importancia que cada uma tem na sobrevivéncia
de uma empresa no curto, médio e longo prazos. Na
base, ficam a dimensio economica (DE) e a legal (DL),
ja que o sequimento de seus preceitos é essencial para
a sustentagdo da organizacgdo, especialmente no curto
prazo. No meio superior, situa-se a dimensao ética
(DET) e, no topo, a filantropica (DF). Apesar das duas
ultimas serem essenciais para que uma organizacio
se constitua como socialmente responsavel, elas ndo
impactam tanto na sustentabilidade da empresa no
curto prazo, embora tenham grande relevancia para
0 sucesso no médio e longo prazo, conforme o autor.

Dessa forma, Carroll (1991) dividiu as demandas
dos diferentes publicos, sejam internos ou externos,
dentro dos quatro pilares da pirdmide. Assim,
acionistas e empregados, por exemplo, demandardo
da empresa, dentre outras coisas, retorno econémico,
enquanto a comunidade demandard, dentre outras,
obras assistenciais e equilibrio ecolégico. O autor
pondera que essas dimensdes sdo dindmicas, que
se complementam e que todas tém importancia no
contexto da RSC - mesmo que muitas vezes existam
conflitos entre elas, especialmente entre a dimenséo
econdmica e as demais.

3. Metodologia da pesquisa

A pesquisa deste trabalho consiste em um estudo
empirico, do tipo descritivo e de natureza quantitativa.
Buscou-se verificar a percep¢do das comunidades de
entorno de trés empresas siderurgicas do estado de
Minas Gerais sobre a RSC dessas firmas e a relacdo dessa
percepcdo com a imagem de marca das siderurgicas,
também de acordo com a visdo das comunidades.
Foram utilizados para isso levantamentos estatisticos
feitos a partir de um questionario estruturado. Segundo
Laville e Dione (2007), essa abordagem justifica-se por
permitir uma maior capacidade de generalizagdes. As
trés siderurgicas, situadas entre as 20 maiores empresas
de MG - com base no levantamento do Jornal Estado
de Minas (JORNAL..., 2007) -, foram denominadas
EMPRESA A, EMPRESA B e EMPRESA C, ja que nio
foram informadas sobre a realizag¢do da pesquisa.

0 questiondrio foi estruturado a partir das quatro
dimensdes da RSC de Carroll (1991) - DE, DL, DET
e DF -, utilizadas para medir a imagem que as
comunidades de entorno de cada empresa tém sobre
os aspectos da RSC dessas organizacoes, e também
a partir dos conceitos afeto (AM), decorrente do
estudo de Lassar, Mittal e Sharma (1995), e qualidade
percebida (QUA), dos estudos de Yoo e Donthu (2001).
0 primeiro quesito (AM) se refere aos sentimentos
que clientes tém em relacdo a determinada marca
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e o segundo (QUA), ao valor de uma marca entre
consumidores a partir de trés construtos: Lealdade,
Qualidade Percebida e Associacdes e Lembrancas
relativas a marca. Destaca-se que o valor de marca
neste caso foi considerado apenas em funcdo de
fatores ndo funcionais, tendo em vista que as pessoas
desses locais praticamente ndo possuem relacdo de
consumidor direto das siderurgicas.

0 Quadro 1 apresenta afirmacdes do questionario
aplicado e respectivos indicadores - cada dimenséo
foi verificada como um construto, a partir de quatro
ou trés afirmativas do tipo Likert.

A investigacdo aconteceu entre os meses de junho
e agosto de 2008 nas redondezas das trés empresas
e em hordario comercial. Os dados foram coletados
por meio de um questionario com 23 afirmacées
do tipo Likert, com escala variando entre 1 e 7. A
pesquisa foi do tipo Survey, com vistas a analisar
duas premissas e quatro hipoteses. As premissas
analisadas foram: P1: As comunidades de entorno
percebem que a DET e a DF sdo melhor preenchidas
pelas empresas que as demais, corroborando com o
divulgado por essas organizac¢des — de acordo com o
estudo prévio (ANDRADE; GOSLING; XAVIER, 2010);
e P2: As organizacOes siderurgicas analisadas tém
alto VM entre suas comunidades de entorno. As
hipoteses submetidas a teste empirico neste estudo
foram as seguintes: H1: Existe um impacto positivo

Quadro 1. Afirmacdes do questionario e respectivos indicadores.
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da DE sobre o VM; H2: Existe um impacto positivo
da DL sobre o VM; H3: Existe um impacto positivo
da DET sobre o VM; e H4: Existe um impacto positivo
da DF sobre o VM.

A definicdo da amostra para cada empresa foi de
acordo com o numero de parametros do questionario,
tendo em vista que ndo foram encontrados dados
secunddrios sobre a populacdo que vive, trabalha e
estuda ao redor das siderurgicas. Assim, seguiu-se
a recomendacio de Hair et al. (1998), de buscar
10 respondentes para cada varidvel independente
utilizada nas equacgdes estruturais, o que corresponde
a 230 pessoas, mas optou-se por recolher uma
amostra minima de 300 respondentes por organizacio,
para minimizar as margens de erro e aumentar a
fidedignidade (foram coletados 309 questionarios da
EMPRESA A, 307 da EMPRESA B e 303 da EMPRESA
(C). Salienta-se que a selecdo da amostra, segundo
a classsificacio de Laville e Dione (2007), é nio
probabilistica, feita por conveniéncia, uma vez que
as pesquisas aconteceram nas ruas das comunidades,
principalmente em escolas e no comércio. Destaca-se
que s6 podiam responder o questiondrio aqueles que
preenchiam pelo menos um dos seguintes requisitos:
trabalhar na empresa; morar ou trabalhar préximo
a empresa; ter parentesco com algum funcionario.
Foram também feitas trés perguntas de ordem
demografica (escolaridade, sexo e idade), mas essas

CODIGO

Afirmacdes

VOO1_DEper1

1) A empresa X busca sempre maximizar seus lucros.

V002_DEper2

2) A empresa X busca controlar firmemente seus custos de producio.

V003_DEper3

3) A empresa X planeja seu sucesso no longo prazo.

V004 _DEper4

4) A empresa X sempre aumenta seus lucros.

VOO5_DLper1

5) A empresa X garante que seus funcionarios trabalhem dentro dos padrdes definidos por lei.

V006_DLper2

6) A empresa X ndo infringe seus contratos.

V007_DLper3

7) A empresa X cumpre a legislagdo mesmo que isso prejudique seu desempenho econdmico ou produtivo.

V008_DLper4

8) A empresa X sempre se submete aos principios legais.

VO09_DETper1

9) A empresa X atua de forma justa com todos, mesmo que isso prejudique seu desempenho econdmico.

VO10_DETper2

10) A empresa X garante que o respeito a principios éticos tenha prioridade sobre o desempenho economico.

VO11_DETper3 11) A empresa X é comprometida com principios éticos bem definidos.

VO12_DETper4 12) A empresa X evita comprometer padrdes éticos para alcangar seus objetivos financeiros e produtivos.
VO13_DFperl 13) A empresa X ajuda a solucionar problemas sociais.

VO14_DFper2 14) A empresa X participa de projetos da comunidade.

VO15_DFper3 15) A empresa X aloca recursos para atividades de ajuda a comunidade.

VO016_DFper4 16) A empresa X tem um papel na nossa comunidade que vai além da mera geracéo de lucros.
VO17_AMper1l 17) Eu gosto muito da empresa X.

VO18_AMper2 18) Eu tenho impressdes positivas a respeito da empresa X.

V019_AMper3 19) Eu sinto afeicdo pela empresa X.

V020_QuaComper1 20) A empresa X ¢ de alta qualidade.

V021_QuaComper2

21) A probabilidade de que a empresa X seja confidvel é alta.

V022_QuaComper3 22) A empresa X é honesta.

V023_QuaComper4 23) A empresa X é muito integra.

Fonte: Dados da pesquisa.
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néo foram correlacionadas ao restante do estudo. A
conjugacdo dessas varidveis originou o modelo de
analise utilizado na pesquisa, descrito na Figura 1.

Os dados foram analisados com o auxilio dos
softwares SPSS e AMOS. As avaliacdes dos dados
demograficos e dos vinculos dos respondentes com
as empresas foram feitas resumidamente, sendo
referentes apenas a amostra total, compreendendo 919
questiondrios. Ja as andlises das outras 23 variaveis
aconteceram a partir de métodos de estatistica
multivariada. Neste estudo, sequindo as recomendacdes
de Hair et al. (1998), foram utilizadas a andlise
fatorial exploratoria e a andlise fatorial confirmatéria,
a partir de equacdes estruturais. Realizou-se ainda
um pré-teste do instrumento de coleta de dados, a
partir dos 100 primeiros exemplares respondidos,
que apresentou parametros satisfatorios — assim, o
questiondrio ficou inalterado.

Finalmente, aplicou-se o modelo descrito na
Figura 1, visando analisar as correlacdes entre as
dimensodes da RSC e o VM das organizacdes, sendo
este um construto de segunda ordem gerado pelos
construtos de primeira ordem afeto e qualidade.

4. Apresentacdo e analise dos dados

No momento anterior ao teste do modelo foram
efetivadas analises iniciais com estimativas basicas
das variaveis por grupo, por meio de uma andlise de
estatisticas descritivas (HAIR et al., 1998), apresentadas
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na Tabela 1. Posteriormente analisaram-se graficos dos
quartis observados e dos esperados sob a suposicdo de
uma distribuicdo normal, conhecidos como graficos
Q-Q plot (PESTANA; GAGEIRO, 2000). Nesse quesito,
foram analisados (1) histogramas para verificacdo
da dispersdo dos dados e (2) graficos Q-Q visando a
analise da normalidade. Finalmente, procedeu-se a
analise do modelo estrutural, por meio de técnicas
de estatistica multivariada.

A anélise preliminar mostrou que a idade média
dos respondentes girava em torno de 27 anos, com
preponderancia do sexo feminino, 60% na amostra.
Além disso, 61% dos entrevistados tinham parentesco
direto com algum funciondrio e foi observado um
grau de escolaridade relativamente elevado: mais de
90% tinham o Ensino Médio incompleto ou mais. O
percentual de pessoas que eram vizinhas as usinas foi
de 649%. Ja o percentual de entrevistados que eram ou
ja tinham sido empregados € pequeno, cerca de 10%.

Na Tabela 1, nota-se que a EMPRESA A apresenta
as menores médias, demonstrando que sua imagem
frente 3 comunidade ¢ de menor qualidade em
relacdo as outras firmas. Por isso, foram realizados
testes para averiguar quais diferencas de médias
foram estatisticamente significativas, aplicando-se
o0 teste t-student para amostras independentes. Os
resultados indicaram que a EMPRESA C, de um modo
geral, possui médias superiores as EMPRESAS A e B. O
mesmo aconteceu quando se comparou a EMPRESA B
a EMPRESA A. Observou-se que a média de respostas

@_

Figura 1. llustracdo do modelo estrutural testado. Fonte: Dados da pesquisa.
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das varidveis da dimensdo econémica da EMPRESA
A ¢ significativamente menor que as das demais
organizag¢des. Os dados ausentes foram menores que
1% do total, o que impossibilita a andlise do grau de
aleatoriedade deles (os questionarios foram conferidos
pelo pesquisador no momento do seu preenchimento).
Tais dados, por serem poucos e dispersos, foram
repostos pelo método de regressdo. As mudancgas
nas matrizes de varidncia e covaridncia, bem como
nas médias, foram imperceptiveis, justificando que
tal método ndo gerou distor¢des relevantes.

Quando um estudo pretende generalizar resultados
de uma amostra a populacdo ¢ necessario fazer
suposicoes sobre a forma como se comporta a
distribuicdo das varidveis estudadas (HAIR et al.,
1998). A suposicio e forma de relacionamento mais
amplamente aplicada ¢ a distribui¢do normal, que ¢
a base da maioria dos testes e técnicas estatisticas
aplicados na area de marketing (TABACHNICK;
FIDELL, 2001). Como tal premissa seria fundamental,
aplicou-se um procedimento de averiguacdo desse
pressuposto, iniciado pela analise grafica em que se
notaram desvios significativos da normalidade.

Em graficos dessa natureza, a presenca de
uma tendéncia linear formando um angulo de
aproximadamente 45° entre os valores observados e
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os esperados sob a suposicdo de normalidade — com
valores dispersos de maneira aleatoria ao longo da
tendéncia linear - demonstra uma evidéncia favoravel
a normalidade dos dados. A partir desse parametro
percebeu-se que os graficos de distribui¢do das
subamostras e global mostraram desvios consideraveis
da distribui¢do normal pela presenca de padrdes que
apresentaram vieses na linha de regressdo. Além
disso, aplicados testes Kolmogorov-Smirnov de
normalidade, os desvios mostraram-se expressivos em
todas as subamostras e variaveis, indicando néo ser
a normalidade um pressuposto possivel de atender.

Levando-se em conta que houve desvios da
normalidade univariada, foram automaticamente
violados os pressupostos de normalidade multivariada
(MINGOTI, 2005). Por outro lado, considerando-se
que o tamanho da amostra em cada grupo € superior
a 200, os problemas de normalidade tendem a
reduzir-se (TABACHNICK; FIDELL, 2001). Assim,
como nenhuma transformacdo seria efetiva para
melhorar os problemas de normalidade (HAIR et al.,
1998), considerando-se o tamanho moderado das
amostras e que os vieses obtidos sdo relativamente
pequenos quando se empregam métodos de maxima
verossimilhanca, aplicou-se esse procedimento no
momento de analisar o modelo hipotético de pesquisa.

Tabela 1. Estatisticas descritivas dos indicadores dos construtos nas empresas e global.

Grupo
Afirmacdes (indicadores) Empresa A Empresa B Empresa C Total
M S M S M S M S
Afirmacdo 1 5,41 1,74 6,09 1,41 6,14 1,39 5,88 1,55
m Afirmacéo 2 5,54 1,69 6,03 1,45 5,95 1,48 5,84 1,56
- Afirmacdo 3 5,36 1,94 6,00 1,50 5,97 1,57 5,78 1,71
Afirmacio 4 5,80 1,68 6,33 1,25 6,10 1,39 6,08 1,46
Afirmacgéo 5 5,57 1,87 5,51 1,72 5,93 1,58 5,67 1,73
- Afirmacéo 6 4,69 1,91 4,96 1,80 5,32 1,67 4,99 1,81
e Afirmacdo 7 4,43 1,89 4,49 1,87 4,93 1,81 4,61 1,87
Afirmacdo 8 5,00 1,86 5,35 1,58 5,60 1,53 5,32 1,68
Afirmagéo 9 4,40 1,88 3,99 1,93 4,57 1,93 4,32 1,93
: Afirmagdo 10 4,94 1,85 4,78 1,77 517 1,65 4,96 1,76
[=] Afirmacdo 11 5,06 1,77 517 1,72 539 1,62 5,21 1,71
Afirmacdo 12 4,90 1,97 4,77 1,93 5,04 1,83 4,90 1,91
Afirmacgdo 13 4,72 1,96 5,12 1,78 5,38 1,73 5,07 1,85
o Afirmagdo 14 4,93 2,07 5,47 1,77 5,95 1,48 5,45 1,83
= Afirmacdo 15 4,74 2,07 5,08 1,78 5,62 1,57 514 1,85
Afirmacdo 16 4,83 2,06 5,43 1,77 5,44 1,59 5,23 1,84
< Afirmacgdo 17 4,81 1,99 4,98 1,88 5,11 1,79 4,97 1,89
- Afirmagdo 18 5,50 1,85 5,47 1,69 5,48 1,67 5,48 1,74
© Afirmacdo 19 4,84 1,97 4,87 1,89 5,18 1,81 4,96 1,90
Afirmacdo 20 5,87 1,56 6,25 1,20 6,09 1,30 6,07 1,37
s Afirmacgdo 21 5,58 1,69 5,76 1,42 5,96 1,38 5,76 1,51
< Afirmagdo 22 514 1,74 5,02 1,66 5,57 1,43 5,25 1,63
Afirmacdo 23 5,13 1,74 5,16 1,58 5,60 1,48 5,30 1,62

Fonte: Dados da pesquisa; obs.: M média; S desvio padrao.
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A partir da constatacdo de que os dados do estudo
ndo seguem uma distribui¢do normal, aplicou-se
para classificacdo de outliers o critério usualmente
empregado em boxplots - em que casos fora dos
limites de [Q1-1,5xI1QR ; Q3+1,5xIQR] sdo considerados
extremos para determinada varidvel (Q1 e Q3 sdo quartis
de ordem 25% e 75%, respectivamente e 1QR = Q3-Q1).
Usando esse critério, foram encontrados 1,02%, 2,71%
e 3,14% da base de outliers para a EMPRESA A,
EMPRESA B e EMPRESA C, respectivamente. Quando
se considerou a base agregada de respondentes nao
houve mudancas em termos da quantidade de casos
extremos. Como os outliers foram dispersos entre
varidveis e observacoes, ndo se considera prudente a
exclusdo pura e simples dos casos. Por esse motivo,
seguiu-se a sugestio de Kline (1998): para ele,
casos extremos em escalas do tipo Likert podem ser
transformados para casos menos influentes. Para
tanto, modificam-se os valores observados das escalas
para o limite que caracterizaria o caso como outlier,
para solucionar o problema dos casos extremos
univariados, e nos casos multivariados emprega-se a
distancia de Mahalanobis (D?). Dessa forma, valores
mais distantes que 55 pontos do centroide (D?> 55)
foram classificados como extremos multivariados.
Usando esse critério foram encontrados 14, 13 e 17
casos extremos multivariados para a EMPRESA A, a
EMPRESA B e a EMPRESA C, respectivamente. Assim,
preferiu-se manter um maior numero de observacoes
na amostra analisada e verificar se os resultados com
e sem tais observacdes extremas implicavam em
diferencas notdveis em termos de estimativas dos
modelos estruturais. Aplicando-se o coeficiente de
correlagdo entre as varidveis e fazendo-se uma inspecdo
visual em 30 diagramas de dispersdo selecionados de
maneira aleatdria foram detectados ajustes lineares
aceitaveis e que desvios da linearidade ndo foram
perceptiveis para a maior parte das varidveis analisadas,
evidéncia considerada positiva.

Quando se buscou identificar se ocorreram
problemas de multicolinearidade, avaliou-se o grau
de redundancia por meio de medidas de inflacdo da
variancia (VIF), mas ndo foram encontrados valores de
VIF que ultrapassassem o limite de 10 pontos sugerido
para medidas tradicionais. Observou-se, também,
que nenhuma correlacdo na matriz ultrapassou o
limite de 0,90.

Considerando que problemas e distor¢des nos
dados de um estudo podem acarretar vieses nas
conclusées, observou-se a recomendacdo usual de
Hair et al. (1998) e de Tabachnick e Fidell (2001) de
avaliar condi¢bes e pressupostos antes de realizar
a andlise foco do estudo. Assim, primeiramente
analisaram-se caracteristicas basicas dos dados e
na sequéncia a fidedignidade das medigdes e do
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instrumento de pesquisa. Na andlise de médias e
desvios padrdo dos construtos de primeira ordem
observou-se que: (1) a média das respostas referentes
a DE apresentou-se alta para as trés organizagoes;
(2) a variacdo de respostas foi pequena nos trés casos;
(3) as demais dimensdes também demonstraram
resultados elevados em relagio as suas médias nas trés
siderurgicas, mas com médias um pouco menores que a
DE (esse resultado trouxe conclusdes importantes para
o0 estudo). Nesses casos, houve ainda um aumento do
desvio padrdo em relacdo a média quando comparada
com a dimensdo econdmica. Percebeu-se que as trés
empresas sdo vistas por suas comunidades como
de alto valor de marca, éticas, seguidoras das leis,
filantropicas e, principalmente, como instituicoes que
tém o ganho econdémico como finalidade.

Como primeira etapa de avaliacdo da validade do
instrumento de pesquisa, procedeu-se a avaliagcdo
da dimensionalidade dos construtos, aplicando-se
a técnica de anadlise fatorial com extracdo por
componentes principais, objetivando identificar o
numero de fatores que determinam uma parcela
consideravel da variacdo nos dados, retendo fatores
com autovalores superiores a 1. Visando avaliar se
essa técnica era adequada, calculou-se a medida
de Mekyser-Meyer-0lkim (KMO) de adequacéo da
amostra, cujos valores deveriam ser superiores a 0,6
em cada subamostra (HAIR et al., 1998). E relevante
ainda avaliar se a solucdo fatorial foi capaz de explicar
ao menos 50% da variancia dos construtos, apesar
de o valor 60% ser considerado o mais adequado
nesse contexto (HAIR et al., 1998). Espera-se com
isso que as comunalidades sejam de, ao menos,
409, evidenciando que uma parcela consideravel da
variancia dos indicadores ¢ explicada pela soluc¢do
fatorial (DUNN; SEAKER; WALLER, 1994). De forma
geral, os resultados apontaram que, para obter
solucdes unidimensionais, ndo era necessario realizar
a purificacdo das escalas.

Com o intuito de avaliar a confiabilidade das
medicdes, procedeu-se a analise de consisténcia
interna por meio do alfa de Cronbach, em que o
recomendavel ¢ um alfa superior a 0,6 para novas
escalas. Considerando tal patamar, notou-se que os
construtos apresentam confiabilidade adequada,
exceto a da EMPRESA B, que ficou um pouco abaixo
do minimo aceitdvel - preferiu-se assim manter todos
os construtos e indicadores.

Em seguida, avaliou-se a validade convergente
dos construtos, empregando-se a Andlise Fatorial
Confirmatdria para identificar se os indicadores
sdo significativamente relacionados aos respectivos
construtos. Complementarmente, foi verificado se
os construtos explicavam mais de 40% da variancia
dos indicadores e testou-se o modelo de mensuracdo
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através do método de maxima verossimilhanca.
Segundo o critério de significincia das cargas fatoriais,
todos os indicadores ainda apresentaram valores
aceitaveis nas trés empresas analisadas, indicando
validade - a despeito dos casos de confiabilidade
inferior a 40% observados na DE da EMPRESA B -,
por se tratar de uma nova escala, carente de melhorias
na forma de mensuracdo e na propria concepcdo dos
construtos. No geral, entretanto, pode-se assumir
que existe validade convergente nas medidas, pois
observou-se uma possivel equivaléncia métrica entre
os modelos de mensuragao.

O componente discriminante da validade foi
o segundo avaliado, buscando-se evidéncias de
que as escalas medem conceitos diferenciados. Os
resultados demonstram que embora alguns casos
isolados ndo tenham apresentado critérios favoraveis,
considerando-se o intervalo de confianca de 95%, os
construtos apresentam validade discriminante com
correlacoes inferiores a uma unidade.

O terceiro e ultimo componente de avaliacio
da validade é conhecido como cadeia nomoldgica,
ele visa contrastar os dados obtidos com hipdteses
levantadas na literatura através da modelagem de
equacoes estruturais, aplicando-se o método de
maxima verossimilhanca. Notou-se pela estrutura do
modelo concebido haver pesos de regressdo iguais a
unidade para os indicadores dos construtos exogenos
e endogenos - como também que o construto VM
tem como indicadores dois outros construtos de

econdmica

0,48

0:85
Dim.
filantropica

@ DEP_
. Vo160
DEP

\ l
Valor de
marca

Andrade, M. A. M. et al.

>
POR:°9 Responsabilidade social de siderurgicas ... suas comunidades de entorno. Produgio, v. 23, n. 4, p. 793-805, out./dez. 2013

segunda ordem reflexivos — impedindo o calculo
da significancia do peso do VM para as dimensdes
QUA e AM. Fixando a variancia do erro de previsdo,
tornou-se necessaria a estimacdo somente da parcela
explicada de variagdo com vistas a identificar o modelo.
Assim, procedeu-se a uma andlise de multigrupos,
onde todos os parametros foram estimados de forma
independente, o qual se denomina modelo irrestrito
(TABACHNICK; FIDELL, 2001). Além disso, como nesse
estudo existem mais de dois grupos, implementaram-se
testes post hoc para identificar quais diferencas entre
eles eram significativas. Os resultados mostraram que
o modelo de mensuracdo dos construtos difere por
empresa, exceto para a DE - o que evidenciou ser este
0 Unico conceito que tem significado similar dentre
o0s grupos analisados. Quanto as demais dimensdes,
houve percepcoes diferenciadas nos segmentos quanto
as avaliacdes — o que pode ser resultado da forma de
relacionamento das empresas com as comunidades,
de caracteristicas culturais distintas ou mesmo da
percepcdo diferenciada da imagem dessas instituicoes
por tais comunidades. As Figuras 2, 3 e 4 mostram os
resultados observados em cada empresa no tocante
as seis dimensoes investigadas.

Da andlise dos resultados do modelo nas empresas
A, B e C observam-se diferencas expressivas no efeito
que as dimensdes DE, DET, DL e DF de RSC tém sobre
o VM, embora as diferencas observadas no valor para
as dimensdes QUA e AM tenham sido relativamente
menores que as outras quatro. As Figuras 2, 3 e 4

Figura 2. llustracdo do modelo testado: EMPRESA A. Fonte: Dados da pesquisa.
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demonstram precedentes de que o percentual de
variancia explicada do construto VM variou dentre
os grupos analisados: na EMPRESA A as dimensdes
explicaram 69% da percepc¢io desse valor, na EMPRESA
B, explicaram 75% e, na EMPRESA C, 78%. Assim,
conclui-se que as empresas analisadas diferem bastante
em termos de explicacdo da percep¢do do VM pelas
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comunidades de seu entorno. Em ultima instancia,
apresentam-se os ajustes do modelo final obtido e nos
pesos do modelo estrutural e mensuracéo (Tabela 2).

A Tabela 2 mostra os pesos padronizados e ndo
padronizados dos modelos finais encontrados para cada
empresa usando a abordagem de multigrupos, e os
resultados mostram o impacto relativo dos construtos

Valor de

Figura 4. llustracdo do modelo testado: EMPRESA C. Fonte: Dados da pesquisa.
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Quadro 2. Teste de hipoteses proposto no estudo.

Hipoteses Empresa A Empresa B Empresa C

Existe um impacto
positivo da DE
sobre 0 VM

Rejeitada Rejeitada Rejeitada

Existe um impacto
positivo da DL
sobre 0 VM

Rejeitada Suportada Suportada

Existe um impacto
positivo da DET
sobre o VM

Suportada Suportada Rejeitada

Existe um impacto

positivo da DF Suportada Suportada Suportada

sobre 0 VM

Fonte: Dados da pesquisa. Obs: As hipoteses nulas sdo sempre as de igualdade
entre os parametros analisados.

independentes e dependentes do modelo, assim como
a significdncia de cada peso. Os resultados estatisticos
apresentados nas Figuras 2, 3 e 4, bem como os ajustes
do modelo final, corroboram a validade da pesquisa
Survey realizada para este estudo, assim como do
modelo constituido a partir desse levantamento.
Eles também apresentam os pardmetros necessarios
para demonstrar que do ponto de vista estatistico
a pesquisa tem a validade necessaria para se chegar
a conclusdes satisfatérias — apesar de ndo ter sido
possivel expandir os resultados para um modelo global,
provavelmente em funcdo das peculiaridades de cada
caso. Dessas andlises observaram-se ainda alguns
indices de ajuste do modelo multigrupos propostos
por Hair et al. (1998) que demonstram que, como
o0s construtos tém variancias diferentes, as empresas
precisam ser analisadas separadamente.

Finalmente, para fechar a andlise nomoldgica,
apresenta-se no Quadro 2 o teste de hipoteses,
conforme proposto na pesquisa.

5. Consideracdes finais

As andlises indicaram que a EMPRESA A possui
um alto valor de marca em sua comunidade, o
que confirma a premissa 2, e ¢ percebida como
socialmente responsavel. Verificou-se que a DET e
a DF influem muito positivamente no VM, o que
confirma as hipoteses 3 e 4; e que a DE e a DL
ndo influenciaram, rejeitando as hipdteses 1 e 2.
Observaram-se fortes indicios, portanto, de que a
organizagdo tem conseguido a meta de fortalecer
sua imagem dando énfase principalmente a valores
éticos e filantropicos — o que confirma a eficacia
da estratégia de comunicagdo das organizacdes
(ANDRADE; GOSLING; XAVIER, 2010). Adicionalmente,
constatou-se que a comunidade de entorno vé a
DE como a mais bem preenchida, o que refuta a
premissa 1.
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Os resultados também demonstraram que a
EMPRESA B possui um VM bastante positivo, o que
confirma a premissa 2. A percep¢do da comunidade ¢
de que ela ¢ uma empresa socialmente responsavel e
que tem os aspectos éticos e filantropicos como fortes
influenciadores no VM, confirmando as hipoteses
3 e 4. Verificou-se nessa empresa que houve um
impacto positivo da DL sobre o VM, o que confirma
a hipdtese 2, e um impacto baixo da DE sobre o
VM, rejeitando a hipotese 4. De maneira similar,
verificou-se que a EMPRESA C ¢ percebida como
socialmente responsavel e que possui um alto VM
entre a comunidade de seu entorno, confirmando
a premissa 2. A excec¢do nesse caso foi a influéncia
que as quatro dimensdes de Carroll (1991) tém
sobre o VM, tendo em vista que os fatores que mais
influenciaram foram o filantropico e o legal, o que
confirmou as hipoteses 2 e 4 e rejeitou as hipoteses
1 e 3. Destaca-se, ainda, que assim como aconteceu
com a EMPRESA A, a DE foi vista pela comunidade
das empresas B e C como a mais bem preenchida,
néo sendo, assim, confirmada a premissa 1.

Em relagfio as médias de resposta dos construtos
qualidade e afeto, observou-se que as empresas
possuem uma boa imagem de marca perante as
comunidades, indicando que alcancam seus
objetivos estratégicos de serem bem reconhecidas
nessas localidades. Além disso, as empresas foram
compreendidas como socialmente responsaveis, éticas,
filantropicas e compromissadas com a legisla¢io. 1sso
demonstra que as empresas tém conseguido alcancar
boa parte das suas metas estratégicas em relagdo as
comunidades quanto a ter um alto VM - bastante
influenciado pelas dimensdes da RSC - e uma boa
imagem nessas comunidades. A excecdo aconteceu
na DE das trés empresas e na DL da EMPRESA
A - conforme teste de hipdteses. Vale ressaltar que
a influéncia da DET e da DF na construcdo do VM
das empresas A e B é preponderante, corroborando a
literatura analisada. Em relacdo a EMPRESA C, essas
dimensdes também tém grande influéncia no VM,
mas a DL foi a que mais influenciou no VM.

O estudo demonstra, portanto, que entre as
siderurgicas analisadas ha uma correlacdo positiva
entre a imagem de empresa socialmente responsavel
e o alto valor de marca.

Ha de se destacar, no entanto, que o modelo
ndo permite avaliar as causas que levam as pessoas
a enxergarem as empresas como socialmente
responsaveis. Salienta-se que a imagem que as
pessoas consultadas tém das organizacgdes ¢ formada
por uma série de variaveis que influem nessa relacio.
Se a siderurgica gera empregos e riqueza satisfatdria
para a sociedade, por exemplo, isso pode - e muito
provavelmente ird - influenciar na forma como as
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pessoas percebem essa organizacdo do ponto de
vista da RSC. Uma imagem de empresa socialmente
responsavel, assim, ndo se constituird apenas por
projetos especificos de responsabilidade social, mas
por todo acontecimento do dia a dia presente no
relacionamento entre a empresa e sua comunidade.
Esse modelo, portanto, ¢ bastante util na funcdo
de diagnostico de imagem de marca e sua relacdo
com a percepcio das varidveis da RSC, mas ndo
possibilita inferéncias sobre as causas pelas quais as
pessoas de uma comunidade constroem a imagem
de uma empresa.

Outro fator a se salientar é que o modelo se
mostrou parcimonioso, por ser de aplicacdo simples e
ao mesmo tempo de boa fidedignidade, diferentemente
de modelos tedricos baseados em estatistica descritiva
que ndo trabalham com a concepcdo de construtos
e muito menos realizam correlacdes que trazem
informacdes importantes sobre percepcdo de RSC e
valor de marca. Percebeu-se, assim, que houve um
ganho em termos de inovacéo tedrica e gerencial, uma
vez que nao foram encontradas outras modelagens
que trabalham esse tipo de relacdo. Destaca-se
ainda que o modelo foi construido a partir de outros
trés pardmetros tedricos, testados com resultados
satisfatdrios em contextos internacionais, mas que
avaliaram separadamente as dimensdes de RSC e de
valor de marca - o que reforca a contribuicdo tedrica
da pesquisa. Seria interessante, contudo, que essa
metodologia fosse testada em outros contextos, a fim
de verificar sua consisténcia como referéncia tedrica.

Outro ponto importante é que este artigo ¢ parte
complementar de outra pesquisa, que visou avaliar
como duas siderurgicas aqui analisadas se comportam
na sua comunicagdo corporativa em relacdo a suas
politicas de RSC, também a partir dos pressupostos
de Carroll (1991). O estudo anterior (ANDRADE;
GOSLING; XAVIER, 2010) sugere, a partir de uma
rigida andlise de conteudo dos balancos sociais
corporativos (também conhecidos por relatérios
de sustentabilidade) das siderurgicas A e B, que as
empresas se preocupam muito mais em salientar
suas esferas éticas e filantropicas. Comparando-se
os resultados deste estudo ao anterior, percebem-se
fortes indicios de que as organizacées tém conseguido
alcancar seus objetivos estratégicos de serem percebidas
como primordialmente éticas e filantrdpicas, assim
como de terem uma imagem de marca positiva.
Interessante ainda observar que o estudo anterior
demonstra uma despreocupacdo das empresas com
a transparéncia e prestacdo de contas de fato, assim
como de destacar a busca por lucro, exatamente o
contrario da percepcdo das comunidades. Esse resultado
deve ser ressaltado, pois hd pouquissima énfase no
discurso das siderurgicas sobre suas finalidades de
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ganho financeiro e muito destaque para suas boas
intengdes socioambientais e preocupacdes éticas.

Essas comparacoes sugerem reflexdes mais sérias
acerca da RSC. Elas indicam que as organizagdes
precisam ser mais claras na sua veiculagdo publicitaria
sobre suas intencdes acerca da responsabilidade social
corporativa. Ao que parece, uma atitude realmente
transparente pode ser mais coerente com aquilo que
as pessoas vém percebendo sobre as reais motivacoes
dessas estratégias.
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The social responsability of steel companies from Minas Gerais

State (Brazil) and the perception of their surrounding communities
Abstract

The main purpose of this paper was to evaluate the perception of three surrounding communities of large steel
companies from the State of Minas Gerais about the social responsibility of these corporations, as well as the
relationship between this perception and the brand value view (BV). The study used the framework “Pyramid of Social
Responsibility”, proposed by Carroll (1991). 1t was a quantitative survey research with Likert-type questions, which
aimed to assess how the communities perceive the various aspects of the social responsibility of these organizations
and the perception of their brand value, as well as the relationship between these factors. The results, which were
analyzed by multivariate statistical methods, showed that the analyzed companies have high quality brand values,
mainly due to a positive perception of their ethical and philanthropic dimensions.

Keywords
Brand equity. Social responsibility.
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