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1.Introducéo

Atualmente, as empresas estdo inseridas em um contexto mercadolégico altamente
competitivo. Com a globalizacdo e os avancos tecnologicos dos sistemas de informacédo, na
logistica e transporte, tem se intensificado a competicao entre empresas a nivel global. Dentro
desse contexto, esta inserida a responsabilidade social corporativa (RSC), em resposta a um
conjunto de demandas que promovam beneficios ambientais, legais e sociais em detrimento
ao beneficio tradicional meramente financeira (BRAGATO et al., 2008; FIERRO et al., 2010;
MADRIAGA e CREMADES, 2010; TAMASHIRO et al., 2012).

As empresas tém refletido estas mudangas, passando a incorporar em suas estratégias
de conducdo dos negocios valores éticos e socioambientais. Deixam de serem apenas
produtores de bens e servigcos e passam a incorporar, gradualmente, como uma importante
parte de suas estratégias, a qualidade das relacbes com seus stakeholders (SERPA e
FOURNEAU, 2007; VOLPON e SOARES, 2007, CARRIERI et al., 2009; OLIVEIRA et al.,
2009).

Diversos autores, dentre eles, Oliveira (2006), Albareda (2008), Conceicédo et al.
(2011), Tamashiro et al. (2012) apontam a RSC como um pré-requisito para a sustentacdo de
uma imagem institucional positiva perante ao mercado e aos consumidores e, com base nesse
contexto, tem sido objeto de diversas pesquisas que estabelecem a relevancia desse processo.

No entanto, outros autores, dentre eles Schroeder e Schroeder (2004), Soares (2004),
Andrade et al. (2010), Fierro et al. (2010) questionam se a RSC é de fato uma preocupacéo
ética e socioambiental por parte das organiza¢Ges, ou somente uma forma politicamente
correta das empresas para se reforcar a marca e 0 posicionamento corporativo, com o
conseqiiente aumento dos lucros para seus acionistas.

Sdo diversos os beneficios em se ter uma imagem positiva junto aos consumidores,
dentre eles pode-se citar a ampliagdo do retorno de seus investimentos por ampliagdo do
volume de vendas, reducdo nos custos de capital e a otimizacao dos recursos produtivos pelas
organizagdes (OLIVEIRA, 2006; MADARIAGA e CREMADES, 2010; CONCEICAO et al.,
2011), todos conceitos relacionados & Engenharia de Producdo (CONCEICAO et al., 2011).

Além disso, alguns autores, dentre eles Abreu et al. (2005), Oliveira (2006),
Madariaga e Cremades (2010), apontam que a RSC € uma tendéncia mundial, onde diversas
empresas vem intensificando agOes nessa esfera, tornando, cada vez mais, o tema relevante
em suas formulacdes de politicas estratégicas.

Bragato et al. (2008) apontam o conceito de RSC apoiado na dimensdo estratégica da
organizacdo. Nesse sentido, ela deveria estar alinhada aos objetivos estratégicos e deveria
possibilitar que os pontos fortes do core business fossem alavancados por esse tipo de conduta
BRAGATO et al. (2008).

Desse modo, considerando a importancia das agdes de RSC no contexto atual das
organizagOes, a pesquisa busca identificar o grau de valorizagdo de um grupo de estudantes



universitarios, enquanto consumidores, a respeito de determinados conjuntos de acfes de
RSC.

Para isso, 0 artigo se divide em uma primeira parte contendo introducdo e justificativa
da relevancia da pesquisa e, em seguida, a base tedrica para a pesquisa. A partir disso, apés a
apresentacdo da metodologia de trabalho utilizada, segue-se a apresentacdo e discussao sobre
os resultados obtidos. Por fim, as consideracdes finais do trabalho e demais comentarios.

2.Revisdo bibliografica
2.1.Responsabilidade social corporativa

Autores como Abreu et al. (2005), Volpon e Soares (2007), Albareda (2008), Trapero
et al. (2010), Herrera et al. (2011) e Dominguez (2012)apontam a RSC como uma iniciativa
que esté no cerne da discusséo global sobre o poder das corporagdes atualmente.

As empresas, como grandes centros de poder econémico e politico, interferem
diretamente na dindmica social das na¢fes. Desse modo, assumir causas sociais € uma forma
dessas empresas devolverem a sociedade parte dos recursos, sejam humanos, naturais ou
financeiros que utilizaram para a impulsionar o lucro de sua atividade (SCHROEDER e
SCHROEDER, 2004).

Para Fierro et al. (2010) muitas empresas tém tomado consciéncia das questdes sociais
e de suas responsabilidades dentro desse contexto. E, a medida que o mercado consumidor
percebe esse comportamento por parte dessas empresas, torna-se possivel para estas obterem
resultados positivos, como melhor posicionamento de mercado, satisfacdo do cliente, aumento
no volume de negdcios e de valor perante seus consumidores (FIERRO et al., 2010). No
entanto, ja para Serpa e Fourneau (2007), persiste a dificuldade em se definir quais seriam 0s
fins e valores adequados a cada sociedade e, portanto, quais as linhas de acdo a serem
empreendidas para se atuar nesse contexto.

De acordo com Fedato (2005), o desenvolvimento por parte das empresas de préaticas e
procedimentos que propiciem uma relacéo responsavel com a sociedade onde estdo inseridas
torna-se cada vez mais uma dimens&o indissociavel dos negocios.

O tratamento ético de suas relacbes com governos, clientes, funcionarios e demais
publicos é um elemento de grande importancia, seja por um entendimento por parte das
organizacOes de que a boa conduta cria resultados positivos ou por pressdes exercidas pela
sociedade por um desempenho responsavel por parte das empresas. Deste modo, a gestéo
responsavel assume uma dimensdo estratégica e a RSC se torna um mecanismo de
participacdo social das empresas em resposta as demandas da sociedade (FEDATO, 2005).

Conceicao et al. (2011) apresentam a definicdo do conceito de RSC segundo a
definicdo da ISO 26000, a qual se expressa pelo desejo e pelo propdsito das organizagdes em
incorporarem consideracBes socioambientais em seus processos decisorios e a
responsabilizar-se pelos impactos de suas decisbes e atividades na sociedade e no meio
ambiente.

Isso implica um comportamento ético e transparente que contribua para o
desenvolvimento sustentavel, que esteja em conformidade com as leis aplicaveis e seja
consistente com as normas internacionais para comportamento socialmente responsavel
adequado. Outro fator que exerce impacto sobre a RSC, de acordo com a ISO 26000,é a sua
integracdo em toda a organizacédo, sendo praticada em suas relacfes e levando-se em conta 0s
interesses de todas as partes interessadas (CONCEICAO et al., 2011).

Para Trapero et al. (2010) considera-se uma interpretacdo errada definir a RSC em
termos de custos, uma vez que deve ser considerado como um investimento para a sociedade.
Embora o assunto seja importante do ponto de vista econémico, o erro é pensar a doacdo



como um ato de generosidade e ndo como um ato de responsabilidade. Um ato de
generosidade pode resultar de interesse espontaneo, um ato de responsabilidade social implica
assumir o compromisso de atender as questdes internas, externas e ambientais para uma
organizacdo (TRAPERO et al., 2010).

Desse modo, quando uma empresa assume a responsabilidade social, ndo é apenas
altruista, mas trata-se de uma decisao estratégica (TRAPERO et al., 2010).

Para Melo Neto e Froes (1999 apud BRAGATO et al.,, 2008) uma empresa
socialmente responséavel engloba, por meio de suas a¢des sociais, sete vetores de RSC: a)
apoio ao desenvolvimento da comunidade onde atua; b) preservacdo do meio ambiente; c)
investimento no bem-estar dos funcionarios e seus dependentes e num ambiente saudavel de
trabalho agradavel; d) comunicacdo transparente; e) retorno aos acionistas; f) sinergia com os
parceiros e g) satisfacdo dos clientes e/ou consumidores.

O Instituto Akatu (2010), uma organizagdo ndo governamental sem fins lucrativos que
trabalha pela conscientizacdo e mobilizacdo da sociedade para 0 consumo consciente,
considera 0s seguintes vetores para uma empresa socialmente responsavel: a) direito das
relacdes de trabalho; b) protecdo das relagfes de consumo; c) protecdo ao meio ambiente; d)
relacionamento com seu publico; f) ética e transparéncia; g) governanca corporativa.

Para Carrieri et al. (2009), no cotidiano organizacional brasileiro, no entanto, o
entendimento de responsabilidade social se relaciona diretamente com as ac¢des voltadas para
0 lucro. Pode até mesmo incluir agdes filantrépicas ou outras com mais agdes substanciais
para a comunidade, desde que também haja retorno para a empresa (CARRIERI et al., 2009).

Nesse sentido, o conceito de responsabilidade social implicaria duas logicas que
convivem no espaco organizacional. Uma delas contém um modelo de gestdo que valoriza a
énfase na abertura a responsabilidade e a ética. A outra contém a filantropia de alto
rendimento, com foco no marketing, no endomarketing, nas exigéncias do mercado e em
restricOes e beneficios legais oriundos do governo (CARRIERI et al., 2009).

Para Oliveira (2006) as estratégias de RSC colaboram para o alcance dos objetivos de
marketing empresarial, principalmente porque ddo o suporte & construgdo de uma forte
reputacdo para a organizacdo, onde se proporciona o crescimento do posicionamento da
marca, cria-se diferenciacdo do produto, atingem-se nichos de mercado ainda ndo explorados
e faz-se com que aumentem as vendas.

Devem-se também verificar questdes que despertem o interesse de grupos-chave, que
sdo os stakeholders, geralmente optando por causas que tenham durabilidade, para que se
possa atingir a sustentabilidade da sociedade e dos negocios. A escolha da estratégia que ird
apoiar a causa deve estar relacionada também aos objetivos do negdcio e experiéncias da
organizacdo, devendo atender as necessidades prioritarias da causa (OLIVEIRA, 2006)

2.2.Piramide da responsabilidade social

Um dos modelos mais aceitos atualmente como norteador das estratégias de RSC no
meio académico ¢é a Piramide da Responsabilidade Social, desenvolvida por Carroll (1991)
(FEDATO, 2005; ANDRADE et al., 2010; MIRANDA e AMARAL, 2011).

De acordo com Carroll (1991 apud FEDATO, 2005; ANDRADE et al., 2010;
MIRANDA e AMARAL, 2011),independentemente do nivel de importancia de cada
stakeholder dentro do sistema, eles geram impactos e sdo impactados pelas acdes da empresa
e,desse modo, precisam ser considerados em um projeto de RSC. Cada um desses grupos
apresentard demandas diferentes, como boas condi¢es de trabalho, retorno financeiro,
pagamento dos impostos, transparéncia nas informacdes, entre outros.



Desse modo, 0 modelo da Pirdamide de Responsabilidade Social, conforme aponta
Carroll (1991 apud FEDATO, 2005; ANDRADE et al., 2010; MIRANDA e AMARAL,

2011), contempla quatro dimensdes:

dimensdo econdmica: significa a base para todas as outras e reflete a necessidade da
empresa zelar pela sua saude financeira e estratégica, para garantir sua sobrevivéncia e
crescimento;

dimensdo legal: a empresa deve ser responsavel pela adequagdo de suas agdes a
legislagdo vigente, incluindo sua relagdo com governo, consumidores, fornecedores e
outros stakeholders, em especial aqueles cujas relagdes sejam regulamentadas pela lei;
dimensao ética: escolhas organizacionais que estejam de acordo com principios éticos
e morais vigentes na cultura social onde a empresa estd inserida, levando-a a atuar
num patamar acima do minimo requerido por lei, no que se refere ao atendimento dos
interesses coletivos;

dimensdo filantrépica: da empresa em se envolver e buscar solucbes para 0s
problemas sociais, de maneira voluntéria, que depende de sua escolha e vontade e,
embora ndo exigido e nem sempre esperado, é desejado pela sociedade.

A figura 1, a sequir ilustra a Piramide de Responsabilidade Social:
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Figura 1. Piramide de Responsabilidade Social
Fonte: Carroll (1991) a partir de Andrade et al. (2010).

De acordo com Fedato (2005) atender as dimensGes econémica e legal significa
cumprir os requisitos da sociedade, de suas normas e leis para viabilizar o funcionamento da
organizacéo.

Para Andrade et al. (2010) e Miranda e Amaral (2011), as acdes ligadas as dimensfes
filantropica e ética, de um modo geral, ndo sdo mostradas como meios de reforcar
positivamente a marca corporativa. As organizagdes justificam o investimento nessas ac¢des a
partir do compromisso que tém com o desenvolvimento sustentavel e com o bem-estar de seus
publicos de relacionamento. Talvez elas ajam dessa forma na tentativa de influenciar

positivamente a percepg¢éo de suas atuacdes pelos respectivos stakeholders.



2.3.Comportamento do consumidor

Tamashiro et al. (2012) apontam que existem diversas pesquisas para se entender o
comportamento do consumidor. Cada vez mais, descobrir os fatores que direcionam a deciséo
de compra tem se tornado um tema de grande relevancia no campo cientifico, principalmente
quando relaciona as atitudes dos consumidores frente a empresas voltadas para agdes de RSC.

O quadro 1, a seguir, aponta os principais fatores influenciadores no comportamento
do consumidor:

Quadro 1. Fatores influenciadores no comportamento do consumidor.

Fatores Descricdo

Culturais Constitui um dos primeiros fatores que podem determinar a forma de pensar
de um individuo. Crescendo em uma determinada sociedade, o individuo vai
adquirindo  valores, tendo percepcbes, preferéncias e criando
comportamentos refletidos deste meio social. E no convivio com as pessoas
que ele vai definir a sua personalidade ao longo dos anos. Cada classe pode
apresentar preferéncias e condicGes distintas sobre alguns produtos e marcas
como vestuario, moveis, lazer, produtos alimenticios, entre outros.
Sociais Sd0 os grupos de referéncia como a familia, amigos vizinhos e
personalidades. Eles tém uma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes
do comportamento das pessoas. Existe a chamada familia de orientacéo,
composta pelos pais e familiares. Com eles, a pessoa pode influenciar-se
através da religido, politica e comportamento pessoal. Pode haver também
influéncia da familia de procriacdo que é a presenca do marido, mulher ou
filhos.
Pessoais As principais caracteristicas pessoais influenciadoras sdo: idade e ciclo de
vida, ou seja, as pessoas ndo compram a vida toda 0os mesmos produtos;
ocupacdo, relacionada com o0s bens ou servicos que ela pode adquirir;
condicBes econdmicas, que referem-se a situacdo em que o consumidor pode
estar vivendo em seu pais e estilo de vida, uma vez que as pessoas podem
pertencer a mesma classe social ou ter a mesma ocupacdo, mas podem ter
estilos de vida diferentes, o que significa que cada individuo cria a sua
personalidade.
Psicologicos | Sao constituidos pelos seguintes fatores: motivacdo, percepg¢éo, aprendizado,
crengas e atitudes.

Fonte: Tamashiroet al. (2012), a partir de Churchill e Peter (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001) e Kotler e
Armstrong (1993).

Fierro et al. (2010) argumentam que as empresas estdo intensificando, cada vez mais,
sua orientacdo para 0 mercado. Desse modo, também se intensificou a necessidade das
empresas de analisar as caracteristicas de seus clientes, suas necessidades e as agdes da
concorréncia e a capacidade de responder adequadamente a eles. Somente agindo dessa forma
uma organizacdo sera capaz de identificar e explorar potenciais vantagens competitivas
(FIERRO et al., 2010).

Madriaga e Cremades (2010) apontam que a RSC exerce influéncia sobre a satisfacéo
do cliente e sobre a intencdo de compra por meio da reputacdo corporativa e as agdes que as
empresas realizam podem atrair a multidimensionalidade do cliente, ndo s6 como um agente
econdmico, mas também como membro de uma comunidade.



3.Metodologia de pesquisa

De acordo com Gil (2002), € usual a classificagdo metodolégica com base nos
objetivos gerais da pesquisa. Assim, € possivel classificar as pesquisas em trés grandes
grupos: exploratorias, descritivas e explicativas (GIL, 2002).

Como o objetivo principal da pesquisa pautou-se pelo interesse em ampliar o
entendimento do conceito de responsabilidade social corporativa, optou-se pela pesquisa
descritiva, uma vez que a mesma destaca-se pelo objetivo de estudar as caracteristicas de um
grupo, assim como visa descobrir a existéncia de associac¢Ges entre varidveis (GIL, 2002).

Quanto ao método de pesquisa, foi considerado o foco do estudo em averiguar a
valorizagdo da responsabilidade social por parte de um grupo de estudantes, do curso de
Administragdo, em uma instituicdo de ensino particular de ensino superior, localizada na
cidade de Sorocaba, no Estado de S&o Paulo. Desse modo, buscou-se observar se nesses
alunos, enquanto consumidores, o grau de valorizacdo em relacdo as politicas de
responsabilidade social corporativa das organizacgdes. Para isso, foi elaborado um questionario
estruturado dividido em dois blocos.

O primeiro deles busca identificar o perfil do pesquisado em relagdo ao sexo, idade,
renda familiar e se fazem importante para se definir as caracteristicas socio-econdmicas do
consumidor.

O segundo bloco é formado por questdes que se referem as acdes e a conduta socio-
responsavel no cotidiano, considerando as respostas variando de 1 a 5 e indicavam um grau de
maior ou menor importancia em relacdo as afirmacfes contempladas, partindo de 1 como
minima preocupacao, 2 como pouca preocupac¢do, 3 como meédia preocupacdo, 4 como muita
preocupacdo e 5 como maxima preocupacdo. Esse bloco foi dividido a partir dos topicos
propostos por Tamashiro et al. (2012), Melo Neto e Froes (1999) e Akatu (2010):

a) apoio ao desenvolvimento da comunidade onde esta inserida;

b) atuacdo frente a preservacdo do meio ambiente;

¢) cuidados com comunicac@es transparentes;

d) cuidados com direitos das relagdes de trabalho;

e) protecdo das relacdes de consumo;

f) satisfacdo dos clientes e/ou consumidores.

4.Andlise dos resultados

A seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa, com base no referencial tedrico
estabelecido. O namero total de respondentes foi de 42, divididos ao longo de quatro turmas
do curso de graduagdo em Administragdo de Empresas.

4.1.Caracterizacao do perfil dos respondentes

A Tabela 1, a seguir, revela que a faixa predominante dos respondentes fica entre 20 e
30 anos, com 81,0%. Se somada com a faixa até 19 anos, caracteriza um grupo jovem, com
praticamente 93,0% das respostas vindas de pessoas com menos de 30 anos. Apenas 7,1% das
respostas vieram de pessoas entre 30 e 39 anos e nenhuma acima dessa faixa.

Embora jovem, a maior parte exerce atividade remunerada, com praticamente 86,0%
vinculadas a alguma atividade com remuneragéo, ou seja, 36 respondentes.

Tabela 1. Caracterizacdo do perfil dos respondentes.



Sexo Atividade remunerada

Percentual
Faixa etiria Frequencia (%) Masculino Feminino Sim Nio
Até 19 5 11,9 2 3 3 2
Entre 20 e 29 34 81,0 15 19 30 -
Entre 30 e 39 3 7.1 1 2 3 0
Acima de 40 0 0,0 0 0 0 0
Total 42 100,0 18 24 36 6

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Além desses fatores, a tabela 1 também apresenta o predominio por pessoas do sexo
feminino, com aproximadamente 57,0% em detrimento aos 43,0% aproximados das respostas
vindas de homens.

Ja a tabela 2, a seguir, apresenta a renda familiar do grupo pesquisado.

Tabela 2. Renda familiar dos respondentes

Renda familiar

Percentual Até  Entre 1501 Entre 3001 Entre 4501 Acimade

Faixa etiria Frequencia (%) 1500  até 3000 e 4500 e 6000 6000
Até 19 5 11,9 0 0 1 1 3
Entre 20e 29 34 81.0 7 5 11 6 5
Entre 30 e 39 3 2:1 0 1 1 0 1
Acima de 40 0 0.0 0 0 0 0
Total 42 100.0 7 6 13 7 9

Fonte: dados da pesquisa de campo.

De acordo com as respostas obtidas observa-se que se trata de um grupo com
consideravel poder aquisitivo, uma vez que 69,0% dispdem de renda familiar superior a R$
3.000,00. Além disso, apenas 16,0% do grupo pesquisado declararam ter renda inferior a R$
1.500,00.

4.2.Apoio ao desenvolvimento da comunidade onde esta inserida

Em comparacdo aos tdpicos seguintes, o apoio ao desenvolvimento da comunidade
onde esta inserida foi o topico que se mostrou menos importante para o grupo pesquisado.
Salvo aspectos relacionados ao apoio na formacao educacional da populagdo, onde oferecer
aulas gratuitas de ensino basico, médio, técnico e profissionalizante teve altos indices de
valorizacdo, outros aspectos voltados ao desenvolvimento comunitario, como acesso digital a
populacdo, conservacdo de areas publicas, promocdo cultural ou patrocinar programas sociais
para determinados grupos da sociedade ndo foram considerados tdo relevantes para esse
grupo.A tabela 3, a sequir, apresenta estes resultados.

Tabela 3. Desenvolvimento da comunidade onde esta inserida
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Minima Pouca Média Muita Maixima

Oferecer aulas gratuitas de ensino basico e ensino médio para a comunidade 1 - 7 6 24
Oferecer aulas praticas gratuitas para cursos técnicos ou profissionalizantes 0 1 4 10 27
Promover o acesso digital para toda a populagdo da comunidade em que estd inserida 1 2 7 16 16

Manutenc¢3o e conservagdo de espagos adotados em contrapartida ao direito a publicidade e

divulgagdo de seus nomes e marcas 1 3 14 19 5
Restaurar e melhorar 4reas publicas de lazer abandonadas 1 1 8 14 18
Promover shows gratuitos e eventos culturais 3 + 14 15 6
Incentivar a pratica de atividades fisicas com a manutenc3o de espacos para essa finalidade 0 0 < 24 14
Criar um instituto ou patrocinar um com atividades voltadas ao atendimento regional de um

programa social ou determinados grupos da sociedade 0 0 11 16 15
Total 7 15 69 120 125
Percentual do total possivel (%) 2.1 4.5 20,5 35,7 37,2

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Desse modo, pode se observar que, embora alguns pontos dentro do tépico apoio ao
desenvolvimento da comunidade onde esta inserida tenham destaque para o grupo pesquisado,
de modo geral, as respostas se dividiram entre 37,2%, 35,7% e 20,5% para maxima, muita e
média preocupacdo com 0s conceitos apresentados, o que significa que o topico ndo
apresentou tanto destaque, dada a proximidade entre os valores apresentados.

Se somadas as respostas para maxima e muita preocupacao, chega-se a 72,9% para as
respostas que consideram uma relativa preocupagdo com essas questdes.

4.3.Atuacdo frente a preservacdo do meio ambiente

J& em detrimento ao tdpico anterior, a atuacdo frente a preservacdo do meio ambiente é
um elemento de maior importancia para o grupo pesquisado. Principalmente em questdes
ligadas a racionalizacdo do uso de agua e energia, coleta seletiva de lixo e reducdo de emissdo
de gases de efeito estufa, ou seja, questdes mais proximas da sustentabilidade do meio
ambiente, foi observada a maior concentracéo de respostas ligadas & maxima preocupagdo. A
tabela 4, a seguir, apresenta esses resultados.

Tabela 4. Preservacdo do meio ambiente.

Minima Pouca Média Muita Maixima

Discutir com fornecedores os impactos ambientais causados pela obtenco de materiais para
seus produtos ou servigos e pelo processo de producio 0 2 < 11 25

Adotar medidas para redug3o dos impactos ambientais decorrentes da produgZo, distribuicdo e

consumo de seus produtos e servigcos 0 2 5 7 28
Manter programa especifico para a redug3o da emissdo de gases de efeito estufa 0 2 5 9 26
Investir em novas tecnologias para aumentar a durabilidade de seus produtos 0 2 10 14 16
Investir em novas tecnologias para permitir a reciclagem dos produtos apds o uso 0 1 2 13 26
Manter programas para racionalizag3o e otimizag3o do uso de energia 0 0 3 8 31
Manter programas para racionaliza¢3o e otimizag3o do uso da dgua 0 0 0 7 35
Manter programa de coleta seletiva de lixo ndo-industrial 0 0 2 11 29
Fazer o inventario das emissdes de gases do efeito estufa 0 2 6 24 10
Investir em novas tecnologias para permitir um processo de producio mais impo 0 2 3 17 20
Investir no aperfeicoamento de embalagens, substituindo determinados materiais por outras

menos agressivos ao meio ambiente 0 0 4 16 22
Total 0 13 44 137 268
Percentual do total possivel (%) 0.0 2.8 9.5 29,7 58.0

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Pelas respostas obtidas, portanto, observou-se que a preservacdo do meio ambiente é
um topico de destaque aos olhos do grupo pesquisado enquanto consumidores. Observou-se



que 58,0% das possiveis respostas foram assinaladas dentro da maxima importancia, valor
consideravelmente superior aos 29,7% para muita importancia e, ainda mais, se comparada a
apenas 9,5% das respostas concentradas em uma média preocupac¢do com o tema.

Se somadas as respostas para maxima e muita preocupacao, chega-se a 87,7% para as
respostas que consideram uma relativa preocupacdo com essas questdes, valor
consideravelmente superior ao primeiro topico, por exemplo.

4.4.Comunicac0es transparentes

Excetuando-se pela proibicdo expressa as atividades ilegais, nos itens relativos ao
topico de comunicacdes transparentes, seja com funcionarios, clientes ou com o governo,
parece ndo haver uma preocupacdo tdo intensa com a transparéncia das acdes tomadas.
Questdes como divulgacdo de balancos financeiros, critérios de apoio e contribuicdes para
campanhas politicas, assim como elaboracéo e divulgacdo de codigos de ética ha empresa ndo
tiveram 0s mesmos indices de maxima preocupagdo como no topico anterior, relacionado a
preservacdo do meio ambiente. A tabela 5, a seguir, apresenta os resultados obtidos.

Tabela 5. Transparéncia nas comunicagoes.

Minima Pouca Média Muita Maixima

Atuar de acordo com a legislagio em vigor e seus balancos ou relatorios financeiros s3o

publicados regularmente e verificados por uma empresa de auditoria externa 0 1 8 14 19
Instituir e divulgar um codigo de ética ou conduta, formalizando seus principios e valores 0 1 8 17 16
Divulgar publicamente informacédes sobre seus principios éticos e seus resultados econdmicos,

sociais e ambientais 2 2 7 15 16
Ter critérios formais para definir seu financiamento ou apoio a candidatos a cargos piblicos 2 6 8 13 13
Explicitar enfaticamente ao publico interno sua proibic3o a pratica de corrupgdo ou propina,

ainda que usada em beneficio da empresa 1 0 - 13 24
Manter procedimentos para acompanhar o cumprimento do seu codigo de ética ou de conduta

por empregados e dirigentes 1 0 6 17 18
Publicar e divulgar anualmente seu balango social ou relatério de sustentabilidade. elaborado ou

avaliado com a participagdo de representantes das partes interessadas 1 2 8 14 17
Divulgar a cada elei¢c3o os valores de suas contribuigdes para campanhas politicas 5 0 9 10 18
Total 12 12 58 113 141
Percentual do total possivel (%) 3.6 3.6 17.3 33,6 42,0

Fonte: dados da pesquisa de campo.

De um modo geral, de todas possiveis, a maxima preocupacdo absorveu 42,0% das
respostas, muita preocupacdo recebeu 33,6% e a média preocupacdo recebeu 17,3%. Se
somadas as respostas para maxima e muita preocupacdo, chega-se a 75,6% para as respostas
gue consideram uma relativa preocupagdo com essas questoes.

4.5.Direitos das relacdes de trabalho
Embora ndo com o mesmo destaque apresentado pelas questdes ambientais, o direito
das relacdes de trabalho se mostrou um tépico importante para o grupo pesquisado. A tabela

6, a seguir, apresenta os resultados obtidos.

Tabela 6. Respeito aos diretos das relagdes de trabalho
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Minima Pouca Média Muita Maixima

Manter programas de contratag3o, capacitagio e promogdo de mulheres, negros e pessoas

com deficiéncia, visando promover a igualdade de oportunidades 1 2 5 9 25
Nio utilizar trabalho infantil e trabalho for¢ado e exigir em contrato o mesmo compromisso de

toda a sua cadeia de valor 2 1 1 6 32
Manter programas de educacdo continuada e de apoio ao desenvolvimento de novas

competéncias, nio restritas as fungdes desempenhadas pelo funcionario 0 1 6 10 25
Assegurar aos trabalhadores uma remunerag3o que garanta um nivel de vida adequado para

eles e suas familias 0 1 0 15 26
Ter normas e processos visando evitar o assédio moral e sexual 0 0 3 14 25
Reunir-se periodicamente com os sindicatos para ouvir sugestdes e negociar reivindicagdes 2 6 8 15 11
Ter metas claras para reduzir as desigualdades de género, raga e em relagdo a pessoas com

deficiéncia, visando evitar diferengas de salarios e beneficios 1 1 7 9 24
Nio utilizar e desenvolver programas para eliminar o trabatho infantil e o trabatho forgado em

toda a sua cadeia de valor 9 1 6 12 14
Manter programas de alfabetizacdo, de desenvolvimento pessoal e cultural ou capacitagdo

profissional 1 2 3 11 25
Ter politicas de remunerag3o, beneficios, desenvolvimento e carreira formalizadas e divulgadas

entre os empregados 0 1 - 7 30
Garantir ao trabalhador terceirizado as mesmas condi¢des de satide e segurancga no trabalho e

0 acesso a beneficios basicos gozados pelos empregados regulares 1 1 5 11 24
Total 17 17 48 119 261
Percentual do total possivel (%) 3,7 3,7 10.4 25.8 56.5

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Conceitos como a erradicagdo do trabalho infantil e do trabalho forgado, assim como
se estabelecer politicas de remuneracdo, beneficios e de carreira para seus funcionarios
tiveram grande destaque nas respostas desse grupo pesquisado. Além desses fatores, questoes
éticas no ambiente de trabalho e o combate a discriminacdo racial e paridade salarial e de
oportunidades também tiveram consideravel destaque.

De todas as respostas possiveis, 56,5% delas foram apontadas com um grau de
méxima preocupacdo para 0 grupo, 25,8% de muita preocupacdo e 10,4% de media
preocupacao.

Se somadas as respostas para maxima e muita preocupacdo, verifica-se 82,3% das
respostas se enquadram dentro dessa faixa, denotando ja uma maior preocupacdo com esses
aspectos se comparados aos topicos de desenvolvimento a comunidade e transparéncia nas
comunicacoes.

4.6.Protecéo das relacdes de consumo

Assim como em relagdo a protecdo das relacBes de trabalho e a0 meio ambiente, a
protecéo das relacGes de consumo foi considerada importante pelo grupo pesquisado.

Dentro desse tdpico, as acdes que visam garantir a saude e integridade do consumidor
foram consideradas como as mais importantes. Além disso, em uma menor escala de
importancia, os servicos de pds-vendas também tiveram destaque.

J& com relacdo aos informativos para os consumidores, ndo houve uma preocupagao
tdo destacada como em ambos os casos citados acima.

A tabela 7, a sequir, apresenta os resultados obtidos para esse topico.

Tabela 7. Protecéo das relagdes de consumo.
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Minima Pouca Média Muita Mixima

Adotar medidas em relag3o a seus produtos e/ou servicos que visam minimizar os riscos a

saude e seguranga do consumidor ou cliente 0 0 2 14 26
Oferecer ao consumidor ou cliente informacdes sobre seu relacionamento com os funciondrios,

a comunidade. os fornecedores e o governo 0 1 11 17 13
Informar o consumidor sobre os impactos ambientais e sociais causados por seus processos de

produg3o e por seus produtos e servigos 0 2 8 12 20
Promover programas de informag3o ou educagdo do consumidor quanto aos impactos sociais e

ambientais relativos a seus habitos de consumo 0 2 9 12 19
Possuir um sistema de relacionamento pos-venda com seus clientes ou consumidores 0 0 3 16 23
Utilizar somente dados cadastrais de seus clientes ou consumidores com sua prévia

autorizacdo 1 5 3 13 20
Certifica-se de que todos os produtos e/ou servicos que oferece respeitam as normas de

seguranga e de protegdo a saude do consumidor ou cliente 0 0 - 10 28
Oferecer informagdes sobre seguranga e saide, bem como outras especificagdes relevantes

sobre seus produtos e/ou servigos 0 1 5 14 22
Oferecer Informagées ao cliente ou consumidor sobre os cuidados a serem observados tanto

no uso quanto no descarte de seus produtos ou servigos 0 1 6 15 20
Desenvolver campanhas educativas estimulando seus funcionirios a escolher produtos ou

servigos em razio da responsabilidade social das empresas produtoras 0 0 10 14 18
Manter procedimentos para avaliar a eficicia e a rapidez em resolver demandas de clientes e

consumidores 0 0 - 15 23
Total 1 12 65 152 232
Percentual do total possivel (%) 0,2 2,6 14,1 32,9 50,2

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Desse modo, se pode observar que 50,2% das respostas possiveis foram assinaladas
para a maxima preocupacdo, 32,9% para muita preocupacdo e 14,1% para media
preocupacao.

Se somados os valores para maxima e muita preocupacao, chega-se a 83,1% para as
respostas onde parece haver determinada influéncia para o grupo pesquisado.

4.7.Satisfacdo dos clientes e/ou consumidores

A satisfacdo dos clientes ou consumidores, embora tenha apresentado importante
destaqgue no que se refere a inclusdo da responsabilidade social como critérios para
contratacdo de fornecedores ou funcionarios, ndo apresentou o mesmo grau de importancia
em outros conceitos, como 0 incentivo a projetos socioambientais na comunidade ou a
propostas de interesse publico.

Vale destacar também que, de todos os itens relativos a este topico, a insercdo de
empresas locais como fornecedoras de fabricantes ou montadores dos produtos que venham a
consumir foi o de menor preocupacao, dentre esses.

A tabela 8, a seguir, ilustra esses resultados.

Tabela 8. Preocupagdo com a satisfacdo do cliente.
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Minima Pouca Média Muita Maixima
Manter ou apoiar projetos socioambientais em sua comunidade ou no pais, por meio de

recursos financeiros e/ou pelo aporte de suas competéncias 0 0 8 15 19
Identificar e avaliar os impactos de suas atividades nas comunidades proximas 1 1 6 12 22
Incluir sistematicamente entre seus fornecedores individuos ou grupos da comunidade local 1 1 13 16 11
Manter programas para desenvolver o comportamento social e ambientalmente responsavel de

seus fornecedores e/ou clientes 0 1 9 16 16
Definir verbas em seu orgamento para os projetos socioambientais que apoia 0 1 6 14 21
Propor ativamente a associagdes ou entidades empresariais das quais participa a mobilizag3o

em torno de propostas de interesse publico 1 2 11 14 14
Estimular o trabalho voluntdrio de seus empregados em projetos socioambientais em beneficio

das comunidades proximas ou da sociedade 0 3 3 14 22
Incentivar seus parceiros comerciais, fornecedores e clientes a adotar praticas socialmente

responsaveis 0 0 3 14 25
Incluir critérios de responsabilidade social em seus processos de sele¢io e avaliacio de

fornecedores 0 0 7 9 26
Total 3 9 66 124 176
Percentual do total possivel (%) 0.8 2.4 17,5 32,8 46,6

Fonte: dados da pesquisa de campo.

Desse modo, ainda que alguns pontos dentro do topico relacionado a preocupagcao com
a satisfacdo do cliente apresentaram destaque para o grupo pesquisado, de modo geral, as
respostas para a maxima, muita e média preocupacdo com 0s conceitos apresentados, foram
46,6%, 32,8% e 17,5% respectivamente, apontando que o tdpico ndo apresentou tanto
destague como em outros tdpicos da pesquisa, dada a proximidade entre os valores
apresentados.

Se somadas as respostas para maxima e muita preocupacdo, chega-se a 79,4% para as
respostas que consideram uma relativa preocupagdo com essas questoes.

4.8.Comparativo

ApoOs analise de todos os resultados, pode-se verificar que 0 grupo enguanto
consumidor na sua relagdo com empresas que apresentem uma responsabilidade social
corporativa d4 méxima importancia nos aspectos relacionados a “atuagdo frente a preservagao
ambiental”, “direitos das relagdes do trabalho” e “protecdo das relagdes de consumo”, que
apresentaram resultados acima de 50,0%, na intensidade maxima da escala da pesquisa.

Os outros itens avaliados “apoio ao desenvolvimento da comunidade onde esta
inserida”, “comunicagdes transparentes” e “satisfacdo dos clientes e/ou consumidores” nao
apresentaram tanta importancia para o grupo pesquisado levando em consideragdo os outros
itens.

A figura 2, a sequir, apresenta um comparativo grafico para as repostas obtidas dentre
as possibilidades classificadas em maxima, muita, média, pouca e minima preocupacdes para
0 grupo pesquisado enquanto consumidores.
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Figura 2. Comparativo entre os percentuais das respostas obtidas.
Fonte: dados da pesquisa de campo.

Se considerar opinides de muita ou méaxima importancia como relevantes, de fato, para
0 grupo pesquisado, os critérios mais decisivos sdo, na ordem, “atuacdo frente a preservacéo
do meio ambiente”, com 87,7% das respostas possiveis concentradas em uma das duas
escalas, “protecdo das relagdes de consumo”, com 83,1%, “direitos das relacdes de trabalho”,
com 82,3%, “satisfacdo dos clientes e/ou consumidores”, com 79,4%, “comunicacgdes
transparentes”, com 75,6% e, por fim, “apoio ao desenvolvimento da comunidade onde esta
inserida“, com 72,9%.

Desse modo, buscou-se apresentar os resultados com o0s principais comentarios
pertinentes. Em seguida, sdo apresentadas as considerages finais do trabalho.

5.Consideracdes finais

A pesquisa ndo pretende estabelecer uma generalizacdo estatistica de seus resultados,
dada as especificidades do grupo pesquisado. Outra limitacéo inerente a este método é que ele nao
é capaz de contemplar todas as variaveis envolvidas no complexo processo de tomada de decisdo de
compra. No entanto, vale reforgar que as informagdes geradas pelos participantes podem servir
para reflexdes sobre 0 RSC dentro do contexto do consumidor brasileiro. Portanto, esses
fatores foram levados em conta ao se estabelecer as consideragOes finais para os resultados
encontrados.

O grupo estudado ndo caracteriza a realidade da populacdo brasileira, seja pela
concentracdo da populacdo em uma faixa etaria jovem, seja pelo poder aquisitivo superior ao
da populagdo nacional de um modo geral. Porém, apesar das limitagfes, algumas
consideracdes finais, com base nos resultados coletados, podem ser estabelecidas.

Pode-se verificar que ha uma forte preocupacdo do grupo pesquisado na posicao de
consumidor com questdes relacionadas a preservacdo do meio ambiente, direitos das relagdes
de trabalho e a protegéo nas relagbes de consumo, 0 que pode caracterizar uma fonte de
informacdes para que as empresas busquem dentro das suas estratégias o desenvolvimento
destas questdes, como empresas que praticam a RSC, para poder reforgar a imagem das suas
marcas.

As maiores concentragdes de respostas relacionadas a méxima preocupacdo se
concentraram em questdes ambientais, como a racionalizagdo do uso de agua e energia e em
questdes de diretos das relagbes de trabalho, como a nédo utilizagcdo de trabalho infantil ao
longo da cadeia, assim como a estruturacdo de plano de carreira para seus funcionarios. Esses



foram os Unicos topicos que receberam acima de 30 repostas de maxima preocupacdo das 42
respostas possiveis.

Vale reforcar que, de acordo com as respostas, 0 grupo pesquisado parece ndo se
influenciar tanto pelo apoio das empresas ao desenvolvimento da comunidade onde esta
inserido. Esse topico apresentou o menor percentual de maxima preocupacdo e 0s maiores
percentuais para pouca e media preocupagdo com o assunto.

Além disso, aspectos politicos também pareceram ndo serem tdo relevantes para a
amostra estudada. No que se refere a transparéncia das relacGes das empresas com 0 governo
e grupo politicos, foram obtidos percentuais menores em relacdo a outros aspectos em termos
de prioridades.

Todos os fatores contemplados na pesquisa podem ser subsidios para formulacdo de
estratégias, uma vez que determinados fatores apresentam maior influéncia sobre a satisfacdo
do cliente e perante a intencdo de compra por meio das praticas relacionadas a RSC, portanto
devem ser considerados na busca por melhores formas de atrair os clientes, reforco da marca
e, principalmente, para aquelas empresas que buscam ser pro-ativas e socialmente
responsaveis em suas gestoes.

Por fim, a pesquisa buscou contribuir para as discussdes sobre o tema responsabilidade
social corporativa no cenario académico e acrescentar uma base comparativa de resultados
para estudos futuros.
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