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RESUMO

Este trabalho tem como finalidade a busca de uma maior compreensao sobre o tema
responsabilidade social corporativa e sua aplicagcdo no contexto estratégico das
empresas. Neste ambiente, foram analisadas as caracteristicas da responsabilidade
social corporativa e sua relacdo com valor de marca, imagem empresarial e
performance financeira. Foram definidos trés objetivos para este estudo: (a)
identificar que atividades sociais 0s consumidores praticam e em que niveis se
consideram socialmente responsaveis; (b) identificar qual o relacionamento entre as
atividades de responsabilidade social corporativa praticadas pelas empresas e as
percepcbes dos consumidores em relacdo a estas praticas; e (c) identificar as
percepcdes dos consumidores em relacdo ao consumo socialmente responsavel e
suas implicacdes para a valorizacdo da marca e da imagem das empresas. Estas
inquietudes foram respondidas a partir de uma revisdo da literatura e de uma
pesquisa quantitativa realizada com consumidores da cidade de Porto Alegre, sendo
feitas analises a partir dos dados coletados, contemplando relacbes entre as
variaveis da pesquisa, sendo os resultados ndo apresentando relacdes positivas
entre responsabilidade social, valor de marca e imagem empresarial e performance
financeira. Este trabalho oferece base tedrica para novos estudos e como referéncia
para empresas determinadas a desenvolver atividades socialmente responsaveis

como parte da sua estratégia.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa — Valor de marca — Imagem

empresarial — Performance financeira



ABSTRACT

The present study has the purpose of reaching a higher understanding over the
subject corporative social responsibility and its practice in companies’ strategic
context. In this environment the characteristics of corporative social responsibility
were analyzed and its involvement with brand mark value, company image and
financial performance. Three goals were defined for this study: (a) to identify how
corporative social responsibility brings value and contributes to company’s image; (b)
to identify the results obtained by the companies in the accomplishment of
corporative social responsibility activities and what benefits they produce to the
society; and (c) to identify the perceptions of the consumers regarding social
responsibility and the consumption of socially responsible products. These questions
were answered based on a review of existing literature and a quantitative research
with customers from Porto Alegre, upon which analysis were conducted, correlating
the research variables, offering theoretical basis to new studies and as reference to
companies determined to develop socially responsible activities as part of its

strategy.

Key words: Corporative Social Responsibility — Finantial Performance — Brand Mark

Value — Company Image
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1. INTRODUCAO

E crescente o nimero de empresas que estdo buscando, por meio de acdes
de responsabilidade social, o bem-estar da comunidade em que atuam, bem como a
valorizagcdo das pessoas e do meio ambiente. Além de gerar lucro para os
acionistas, as organizacdes devem ter uma postura ética, complementar as suas
dimensdes econbmica e legal, respeitando o0s direitos e promovendo o0

desenvolvimento da sociedade como um todo.

A concorréncia atual conduz as empresas a buscarem, através da
responsabilidade social, diferenciais competitivos a fim de fidelizar seus atuais
clientes e conquistar outros novos. A partir dessas acfes, as empresas precisam se
adequar, adaptar e assimilar as mudancgas sociais, participando ativamente do dia-a-

dia da comunidade e dos demais atores sociais, os chamados stakeholders.

Segundo Freeman e Mcvea (2000, p. 3), o termo stakeholder apareceu pela
primeira vez na area da administracdo numa comunicacdo interna do Instituto de
Pesquisa de Stanford (Stanford Research Institute — SRI), no ano de 1963. O termo
serviria para representar aqueles grupos sem 0s quais a empresa nao sobreviveria,
entre os quais, funcionarios, acionistas, fornecedores, comunidade, consumidores,

governo e meio ambiente.

Em seu estudo, Souza e Marcon (2003) complementam afirmando que a

teoria dos stakeholders
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defende que o valor de uma organizacdo depende dos custos
decorrentes ndo s6 de exigéncias explicitas como também implicitas.
Sob este ponto de vista, 0 conjunto de exigéncias sobre os recursos
de uma empresa inclui além dos interesses dos acionistas e credores,
outros interesses como 0s dos funcionarios e demais grupos
preocupados com o desempenho da organizacdo, que vao desde a
qgualidade dos servicos até a responsabilidade sobre as
consequéncias das atividades da firma na sociedade. Na medida em
gue a empresa ndo cumpre com algumas exigéncias implicitas, tais
como respeito ao meio ambiente, por exemplo, no futuro os 6rgdos
governamentais responsaveis poderdo criar mecanismos mais rigidos
de punigéo, que passam a constituir-se em custos explicitos (SOUZA,
MARCON 2003, p. 6).

A cada dia, os consumidores e a sociedade exigem das empresas um
comportamento ético, uma postura adequada e atitudes socialmente responsaveis.
Associam a qualidade dos produtos a satisfacdo, parceria e preocupacdo com as
pessoas e com 0 meio ambiente. Dessa forma, ganham os consumidores e demais

beneficiados pelos programas sociais da empresa, como também ganha a empresa.

Para as empresas, 0os ganhos com a responsabilidade social corporativa

resultam no chamado “retorno social institucional”:

O retorno social institucional ocorre quando a maioria dos
consumidores privilegia a atitude da empresa de investir em acdes
sociais, e 0 desempenho da empresa obtém o reconhecimento
publico. Como consequiéncia, a empresa vira noticia, potencializa sua
marca, reforca sua imagem, assegura a lealdade de seus
empregados, fideliza clientes, reforga lagos com parceiros, conquista
novos clientes, aumenta sua participacdo no mercado, conquista
novos mercados e incrementa suas vendas (MELO NETO; FROES,
1999, p. 83).

Segundo Melo Neto e Froes (1999), esse retorno social é transformado em
ganhos: em imagem e em vendas (fortalecimento e fidelidade a marca e ao produto);
aos acionistas e investidores (valorizagdo da empresa na sociedade e no mercado);
retorno publicitario (geracdo de midia espontanea); em tributacdo (possibilidade de
isencdes fiscais as empresas patrocinadoras e financiadoras de projetos sociais); em
produtividade e pessoas (maior empenho e motivacdo dos funcionarios) e ganhos

sociais (mudancas comportamentais da sociedade).
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Alguns pesquisadores, como Fombrun e Shanley (1996), Carroll (1999) e
Freeman (2000), defendem que as atividades de negdcios estdo inseridas num
contexto mais amplo do que somente a maximizacdo de lucro. Para estes autores,
as empresas fazem parte de uma matriz social e tém responsabilidades. Os
estudiosos citados também identificam que as atividades de responsabilidade social
corporativa sdo um potencial fator de aumento do valor da empresa, de promocéo de
imagem e reputacado, da reducao de custos, da elevacdo da moral de funcionarios e

da construcéo de lealdade por parte dos clientes, entre outros beneficios.

J4, para Mcwilliams e Siegel (2001), que analisaram a responsabilidade social
através de relagbes de oferta e demanda de atributos sociais, responsabilidade
social corporativa pode ser vista como forma de investimento, capaz de gerar e
maximizar lucros. Dessa forma, a empresa deveria analisar suas caracteristicas
internas e externas, podendo, assim, verificar os niveis de investimento em seus
processos e produtos para satisfazer seus stakeholders e, consequientemente,

maximizar seus lucros.

Sen e Bhattacharay (2001), reconhecem a multiplicidade de definicbes de
responsabilidade social corporativa, em virtude da vastiddo de empresas, com 0S

papéis e fungbes econdmicas que desenvolvem:

Apesar de a CSR [Responsabilidade Social Corporativa] estar ligada
a ética corporativa, esta € uma conceitualizagdo mais abrangente da
responsabilidade social das companhias que realiza suas
responsabilidades éticas especificas para permanecer fiel a um lugar
de principios ou valores morais que conduzem o0s negocios (Carroll,
1991; Hopkins 1999). Em outras palavras, o comportamento ético dos
individuos ou grupos dentro de uma corporacdo € socialmente
responsavel, mas a CSR ultrapassa o bom negécio ético na
representacdo da obrigacdo moral da corporacdo ao maximizar seu
impacto positivo e minimizar o[s] negativo[s] na sociedade (PRIDE
and FERREL 1997). (SEN; BHATTACHARAY, 2001, p. 226)

Entretanto, Sen e Bhattacharay (2001) preferem utilizar a seguinte
conceituacdo adotada por Brown e Dacin (1997, p. 68): sdo companhias de status e
atividades que dizem respeito (a sensibilidade ou receptividade para com) as
perceptiveis obrigacdes sociais. Embora assumam essa percepc¢do conceitual,
também citam autores como Murray e Vogel (1997), cujo entendimento de
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responsabilidade social corporativa refere-se aos esfor¢cos corporativos pré-sociais,
ou outros, como Turban e Greening (1997), que preferem falar em performance
social corporativa. No entanto, quer se refira ao primeiro, quer ao segundo conceito,
Sen e Bhattacharay (2001), recorrem a Davis e Blomstrom (1975), ao afirmar que a
responsabilidade social corporativa tem sido tradicionalmente conceitualizada como
“a obrigagdo administrativa que visa proteger e melhorar, ao mesmo tempo, o bem
estar social como um conjunto e o0s interesses da organizacdo” (DAVIS;
BLOMSTROM, 1975, p. 6, apud SEN; BATTACHARAY, 2001, p. 226).

No Brasil, por sua vez, poucas pesquisas foram realizadas fazendo relagtes
entre responsabilidade social corporativa e desempenho financeiro. Ndo existem
séries historicas de dados e de indicadores de desempenho social corporativo. Em
seu estudo, Souza e Marcon (2002) analisaram as empresas classificadas pelo Guia
de Boa Cidadania Corporativa, na época em que o ranking foi estabelecido, néo
chegando, contudo, a conclusdes definitivas sobre o assunto. Por esse motivo, é
necessario um aprofundamento do estudo a fim de se obter resultados conclusivos
sobre as relacbes entre responsabilidade social corporativa e desempenho

financeiro.

Além disso, sabe-se que no Brasil ainda ndo existem leis que regulam as
atividades de responsabilidade social corporativa. Tramita no Congresso Nacional o
projeto de lei n® 1.305/2003, do deputado Bispo Rodrigues (PL-RJ), que dispde
sobre a regulamentacdo da responsabilidade social das sociedades empresarias
nacionais e estrangeiras que atuam no pais (INSTITUTO ETHOS, 2005%, cujo
objetivo principal é tornar éticas e transparentes as relacées das empresas com 0s
seus diferentes publicos: consumidores, fornecedores, publico interno, acionistas,

comunidade e meio ambiente.

As acdes de responsabilidade social das empresas ndo estao sendo cobradas

por nenhum instrumento legal, mas pela pressao dos consumidores, que levam as

' O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma associacdo de empresas

interessadas em desenvolver suas atividades de forma socialmente responsavel, num permanente
processo de avaliacdo e aperfeicoamento. E uma organizacdo nio governamental criada com a
missdo de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negdcios de forma socialmente
responsavel, tornando-as parceiras na construcdo de uma sociedade sustentavel e justa. Para
maiores informacdes, consulte: http://www.ethos.org.br.
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organizacbes a formularem seus planejamentos, privilegiando ndo sé os ganhos
econdmicos/financeiros, mas também os de carater social, demonstrando
compromisso com todas as dimensfes da responsabilidade social corporativa, ou
seja, essas acdes vém se tornando uma exigéncia para a legitimidade das
organizacdes (ORATI, 2003).

Em virtude da crescente preocupacdo dos paises e dos governos com as
qguestdes relacionadas a responsabilidade social, foram criadas algumas normas e
padrdes, tais como AA1000, SA 8000, BS 8800, OHSAS 18001 e NBR 16001, para
gue as empresas se adaptem e se integrem a cultura socialmente responsavel, e
também para que, a partir disso, seja possivel verificar os indices de atuacdo das

empresas no campo social.

Lancada em 1999, pelo Institute of Social and Ethical Account Ability (ISEA),
de Londres, a Account Ability 1000 (AA1000) passou a ser a ferramenta mais
abrangente para a gestdo da responsabilidade social corporativa. Ela engloba o
processo de levantamento de informacdes, auditoria e relato social e ético, com
enfoque no diadlogo das partes interessadas (stakeholders internos e externos). A
utilizacéo do processo AA1000 como método de trabalho oferece um caminho sélido
para aprendizagem organizacional, além da implementacdo e melhoria continua do
processo de gestdo. No Brasil, a pratica da AA1000 ainda € recente e restringe-se a
poucos exemplos (17 empresas brasileiras até 2004) (BALANCO SOCIAL, 2004).

Ja a Social Accoutability, SA 8000 visa aprimorar 0 bem-estar e as boas
condi¢cdes de trabalho, bem como desenvolver um sistema de verificagdo que
garanta a continua conformidade com os padrdes estabelecidos pela certificagdo. A
SA 8000 é cada vez mais reconhecida no mundo como um sistema efetivo de
implementacdo, manutencdo e verificacdo de condi¢cdes dignas de trabalho.
Atualmente, sdo mais de 160 empresas certificadas com SA 8000 em diversos
paises, incluindo, entre outros, Estados Unidos, Inglaterra, Espanha, Itélia e Brasil
(BALANCO SOCIAL, 2004).

O padrao Britanico BS 8800 criado em 1996 objetiva ser uma ferramenta para

os administradores, funcionarios e profissionais envolvidos com a seguranca do
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trabalho e outras especialidades, para que possam ter a sua disposicao uma
“blssola” para seguir e direcionar suas acdes. Entre as empresas brasileiras
certificadas estédo, por exemplo, Alcoa Aluminio SA, CPFL (Cia. Paulista de Forca e
Luz), Marcopolo, totalizando, até o momento, 51 organizacées (BALANCO SOCIAL,
2004).

A OHSAS 18001, Occupational Health and Safety Assessment Series — (Série
de determinacdes da saude e seguranca ocupacional), € uma norma para sistemas
de gestdo da seguranca e da saude no trabalho (SST). Sua certificacdo garante o
compromisso da empresa com a redugao dos riscos ambientais e com a melhora
continua de seu desempenho em saude ocupacional e seguranca de seus
colaboradores. A OHSAS 18001 entrou em vigor em 1999, apés estudos de um
grupo de organismos certificadores e de entidades de normatizacdo da Irlanda,
Austrélia, Africa do Sul, Espanha e Malasia. A criacdo dessa norma levou em conta
algumas determinacdes nacionais ja existentes, como a BS8800, na Inglaterra
(BALANCO SOCIAL, 2004).

No Brasil, as discussfes para elaboracdo da norma brasileira comecaram em
2002, quando a ABNT formou um Grupo Tarefa sobre Responsabilidade Social, com
a missdo de produzir e disseminar os conceitos sobre o tema. Os trabalhos tinham
como base os estudos desenvolvidos pela ISO, observando as condigbes de
integracdo econdmica internacional. Essa comissdo concluiu que, em virtude da
crescente demanda da sociedade, era necessario elaborar um documento que
oferecesse as organizacbes elementos de um sistema de gestdo da
responsabilidade social, cujo resultado foi a ABNT? NBR 16001° (INSTITUTO
ETHOS, 2005).

Em 11 péaginas, a ABNT NBR 16001 estabelece requisitos minimos relativos a
um sistema da gestéo da responsabilidade social, permitindo & organizacéo formular
e implementar uma politica e objetivos que levem em conta as exigéncias legais,

Seus compromissos éticos e sua preocupacado com a promocao da cidadania e do

> ABNT: Associacao Brasileira de Normas Técnicas
® NBR 16001: Norma Brasileira Regulamentada — Responsabilidade Social. Disponivel em
<www.abnt.org.br>.
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desenvolvimento sustentavel, além da transparéncia das suas atividades. A norma
entrou em vigor em 30 de dezembro de 2004 (INSTITUTO ETHOS, 2005).

Para Friedman (1984), as empresas ndo devem assumir qualquer
responsabilidade para além do dominio do seu préprio negécio. Dessa forma, a
responsabilidade social esta diretamente ligada a propria natureza da atividade
empresarial, incluindo, assim, a geragdo de empregos, de renda e o atendimento as
necessidades dos clientes. De acordo com Certo e Peter (1993, p. 280), “as
empresas sao vistas como importantes e influentes membros da sociedade, sendo
responsaveis por ajudar a manter e melhorar o bem estar da sociedade como um
todo”.

Segundo Melo Neto e Froes (1999), a organizacdo tem sua cidadania
reconhecida quando desenvolve tanto a responsabilidade social interna quanto a
externa. Entretanto, muitas empresas atuam em apenas uma das dimensodes.
Quanto a gestdo da responsabilidade externa, algumas organizagbes s&o
caracterizadas como aquelas que utilizam o marketing social para se auto-promover,
tentando encobrir uma possivel ma gestéo de recursos humanos. Quando ha gestéao
de responsabilidade social interna, a empresa esta normalmente num estagio inicial
da cidadania empresarial, investindo, primeiro, no bem-estar dos seus empregados,
para, s depois, fortalecer-se junto & comunidade.

Entre os beneficios resultantes do exercicio da responsabilidade social podem
se destacar a valorizacdo da imagem institucional (FOMBRUN; SHANLEY, 1996;
BROW; DACIN, 1997), o desenvolvimento de atitudes favoraveis dos consumidores
em relacdo a empresa (SMITH; ALCORN, 1991; FILE e PRINCE, 1998), e o

favorecimento aos processos de internacionalizacédo de empresas (SIMON, 1995).

As empresas sabem que ser socialmente responsavel € um dos pilares de
sustentacdo dos negécios. A responsabilidade social traz reputacéo,
reconhecimento e lucros; além disso, atrai consumidores, aumenta as vendas e, com
isso, aumenta o lucro para os stakeholders (funcionarios, acionistas, fornecedores,

comunidade, consumidores, governo e meio ambiente.



20

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

No contexto empresarial, no qual acbes ou atividades de responsabilidade
social corporativa voltadas ao bem-estar social vém sendo valorizadas e estimuladas
pela sociedade como um todo, encontram-se empresas dos mais variados
segmentos, portes e nacionalidades. Essas empresas tém atuado nas mais diversas
frentes, com o desenvolvimento de acbes e atividades sociais voltadas,
principalmente, para a educacdo, meio ambiente, saude, financiamento de projetos,

cultura e geracao de renda, infancia e adolescéncia ou juventude.

Entretanto, ao mesmo tempo em que desenvolvem atividades ou projetos
socialmente responsaveis, essas organiza¢cdes ndo conseguem mensurar, por meio
de dados estatisticos ou financeiros, o retorno financeiro, de imagem ou de
valorizagdo da marca que tais atividades socialmente responsaveis podem trazer

para a organizacao.

E importante ressaltar que a partir da década de 1990, as empresas tém sido
estimuladas a intervir nas questdes sociais, fortalecendo parcerias com o Estado e
investindo verbas em acdes e projetos sociais para beneficiar os grupos socialmente
desprivilegiados (projetos de inclusdo social), que sé&o produto das contradi¢cdes

sociais.

Desta forma, o presente trabalho tem como questdo norteadora as relacdes
entre responsabilidade social corporativa e valor e imagem de marca, e 0S
resultados que o desenvolvimento de atividades socialmente responsaveis trazem as

empresas e aos consumidores.
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1.2. OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho € verificar e analisar de que forma as
atividades de responsabilidade social corporativa desenvolvidas influenciam na
valorizagdo da imagem e da marca das empresas, bem como os resultados obtidos

com a pratica dessas atividades.

1.2.2 Objetivos Especificos

- ldentificar que atividades sociais 0s consumidores praticam e em que niveis

se consideram socialmente responsaveis.

- ldentificar qual o relacionamento entre as atividades de responsabilidade
social corporativa praticadas pelas empresas e as percepcdes dos
consumidores em relacdo a estas praticas.

- identificar as percepcdes dos consumidores em relacdo ao consumo
socialmente responsavel e suas implicagdes para a valorizacdo da marca e

da imagem das empresas.
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1.3. JUSTIFICATIVA

As empresas ndao podem visualizar somente lucros, pois, aléem de ser um
agente econdmico com a missao de produzir riqgueza, sdo também agentes sociais,
que tem por obrigacdo prestar contas a sociedade sobre seu desempenho social e
sobre os efeitos da sua atividade no meio ambiente e na sociedade de uma maneira
geral (PONTE; OLIVEIRA, 2002).

Das empresas que atuam com responsabilidade social, algumas visualizam
oportunidades de negdcio; outras parecem atuar como “organizacdes sociais”, por
se preocuparem em manter um bom relacionamento com seus publicos internos e
externos, sejam esses clientes, fornecedores, governos, acionistas ou sociedade;
existem, ainda, aquelas que atuam como empresas cidadas, por se comprometerem
com o desenvolvimento social (MARTINELLI, 2000).

Com base nessas preocupacdes, Handelman e Arnold (1999) afirmam que ha
um crescente interesse na realizacdo de pesquisas com foco no tema,
principalmente estudos que busquem entender os mecanismos pelos quais acbes

socialmente responséaveis beneficiam as organizagoes.

Segundo levantamento bibliografico realizado em anais de congressos
(ENANPAD?Y) e revistas cientificas nacionais (RAE®, RAC®, RAUSP’), o assunto
responsabilidade social corporativa € amplamente abordado quanto as questdes de
conceitos e envolvimento social, porém, no que se refere as relacbes entre
responsabilidade social corporativa e valorizagdo da imagem e da marca, poucos
trabalhos foram publicados.

* ENANPAD - Encontro Nacional da Associacao Nacional de Po6s-Graduagdo em Administracao.
Disponivel em: < www.anpad.org.br/enanpad_frame.htmlI>.

® RAE — Revista de Administracdo de Empresas. Disponivel em: <www.rae.com.br>.

® RAC — Revista de Administracao Contemporanea. Disponivel em: http://www.anpad.org.br .

" RAUSP - Revista de Administracdo da Universidade de S&o Paulo. Disponivel em:
<www.rausp.usp.br>.
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Este trabalho é relevante para o contexto académico e empresarial brasileiro
pelo fato da busca de um maior entendimento sobre o desenvolvimento e aplicacao
de atividades socialmente responsaveis e as contribuicbes que estas atividades

podem trazer para as empresas e para a sociedade.

1.4. DELIMITACAO DO ESTUDO

Estudo das relagdes entre responsabilidade social corporativa e valor e
imagem de marca e desempenho financeiro visando identificar as percepc¢des dos
consumidores da cidade de Porto Alegre.

Apesar de pouco difundido entre as pessoas de um modo geral, o conceito de
responsabilidade social corporativa esta inserido explicita e implicitamente no dia-a-

dia da sociedade.

A pesquisa realizada neste estudo pode servir como orientador para tomada
de decisdo para as empresas que desejam ou ndo, desenvolver atividades

socialmente responsaveis.

1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho cientifico € dividido da seguinte forma:

O capitulo 1 apresenta a introducdo e os objetivos geral e especificos do
trabalho, para que o leitor possa ter uma idéia do assunto que sera tratado e o que
se pretende alcancar com ele, e também uma justificativa sobre o estudo e sua

relevancia para o ambiente académico.
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JA4 o capitulo 2 demarca, delineia e expde 0s conceitos sobre
responsabilidade social corporativa, fazendo um breve histérico de sua evolucao; as
relacbes entre marketing e responsabilidade social corporativa; responsabilidade
social corporativa e valor de marca, e, também, responsabilidade social corporativa e

lucro.

No capitulo 3 descreve-se 0 método de pesquisa utilizado para definir as
formas de coleta e analise dos dados, a populacéo e a amostra, aléem das limitacdes

da pesquisa.

O capitulo 4 informa os resultados e as andlises das informagfes que foram
coletadas e geradas a partir da amostra.

Por fim, o capitulo 5 disserta sobre as conclusfes dessa pesquisa e faz

recomendacdes para trabalhos futuros.



2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A fundamentacdo tedrica deste trabalho inicia-se com as definicbes
conceituais da responsabilidade social corporativa, em razado da importancia do
conceito para o desenvolvimento do trabalho e, também, para que o assunto seja
mais bem compreendido, destacando-se sua relacdo com desempenho financeiro
corporativo. Com base nessas definicbes e conceitos, apresentam-se as relacdes
entre marketing e responsabilidade social corporativa, através da revisdo de

conceitos, da origem e evolugéo do assunto.

ApOs a apresentacdo dos conceitos e definicdes, esclarecem-se as relacdes
entre responsabilidade social corporativa e valor de marca, decorrentes de trabalhos
e opinides de diferentes autores, e 0s resultados — positivos e negativos — da
utilizacdo de atividades socialmente responsaveis como estratégia de ganho e

valorizag&do da imagem e marca da empresa.

Por fim, demonstram-se as relacdes entre responsabilidade social corporativa
e desempenho financeiro, para 0 que sao revisados estudos anteriores que
confirmam aspectos positivos e negativos dessa associacao, e, ainda, estudos que
mostram a responsabilidade social corporativa como ferramenta estratégica

competitiva empresarial.
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2.1 O CONCEITO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATI VA

O conceito de responsabilidade social corporativa € complexo, dinamico e
com diferentes significados em contextos variados, o que leva a que uma reflexédo

sobre o tema se torne necessaria.

As primeiras idéias sobre responsabilidade social surgiram no inicio do século
XX, mas somente em 1942 a idéia aparece num manifesto subscrito por 120
industriais ingleses (DUARTE; DIAS, 1986). Neste, afirmavam que é de
responsabilidade dos que dirigem a industria manter um equilibrio justo entre os
varios interesses dos publicos interno e externo, tais como consumidores,
funcionarios e investidores, além de dar a maior contribuicdo possivel ao bem-estar

da nacdo como um todo.

Segundo Carroll (1999), foi depois da década de 1950 que o conceito de
responsabilidade social corporativa foi revisto, pois ndo havia publicagbes
consistentes para tal estudo e, até entdo, o termo utilizado era “responsabilidade

social”.

A partir da década de 1960, as publicagcbes e estudos na area da
responsabilidade social corporativa foram ampliados, passando a ser aplicada como
ferramenta gerencial, exigindo das empresas postura frente a sociedade, acdes
éticas e responsaveis para com os clientes internos e externos (CARROLL, 1999).
Na década de 1970 a responsabilidade social corporativa ganhou importancia e
interesse de empresas e estudiosos, principalmente na Europa, que buscam
entender o conceito e o0s beneficios que tais atividades podem trazer as
organizacdes e a sociedade como um todo (DUARTE e DIAS, 1986).

Na década de 1980, muitas pesquisas foram realizadas no campo da
responsabilidade social corporativa, buscando entender os diferentes conceitos e
ferramentas de desenvolvimento e execucdo de atividades socialmente

responsaveis. Para Carroll (1999), a responsabilidade social passa, entdo, a ser
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vista como processo, ndo como fim. Na década de 1990, muitos outros conceitos e
temas relacionados passaram a ser difundidos, como cidadania corporativa,

desempenho social, ética nos negocios, entre outros conceitos (CARROLL, 1999).

Nessa evolucdo, comecam a aparecer diferentes linhas de raciocinio e
pensamento relacionados a responsabilidade social corporativa. Segundo Friedman
(1984), existem posi¢des contrarias ao conceito de responsabilidade social. Para o
autor, a organizacdo deve buscar somente a maximizacdo dos lucros; outras
instituicdes como ONGs, Igrejas e sindicatos, devem ser as responsaveis pelo bem-
estar social, ou seja, a empresa é responsavel somente por gerar empregos, pagar

salarios justos e impostos.

Posicbes a favor da responsabilidade social partem, sobretudo, da area
académica, através de Borger (2001) e Ashley (2002:2004), para as quais a
responsabilidade social possui duas correntes filoséficas. A primeira refere-se a
ética, aos principios religiosos, ao comportamento social responsavel e as acdes
morais, independentemente dos resultados provenientes dessas atitudes. A segunda
refere-se a relacdo positiva entre responsabilidade social corporativa e desempenho
econdmico, buscando a conscientizacado de seus consumidores e diferenciando-se

da concorréncia.

No Brasil, a responsabilidade social das empresas tem sido amplamente
debatida, principalmente nas duas ultimas décadas, por Duarte e Dias (1986), Melo
Neto e Frées (1999, 2001), Instituto Ethos e Sebrae® (2003), Ashley (2004), entre
outros. Esse fato ocorre porque as empresas perceberam que os consumidores e a
sociedade exigem que as corporagcdes exercam um papel diferenciado,
preocupando-se com questdes sociais e, logo, ultrapassando o mero objetivo de
lucro. A comunidade, de uma forma geral, passou a exigir e reconhecer que as
empresas, além de serem geradoras de bens e servicos, assumam uma maior
responsabilidade, participando de causas sociais, sendo éticas e possuindo

transparéncia nos negocios.

8 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Tem como objetivo o desenvolvimento
sustentavel das empresas de pequeno porte. Para mais informagbes, consultar:
http://www.sebrae.com.br/.
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Em seu trabalho, Melo Neto e Froes (1999) afirmam que a responsabilidade
social de uma empresa esta baseada na sua decisdo de promover e participar
ativamente de acdes sociais na regido onde esta inserida, buscando a diminuicéo
dos danos causados ao ambiente em razdo da atividade que exerce. Também,
responsabilidade social consiste na necessidade das empresas de investir no bem-
estar de seus funcionarios e dependentes e num ambiente de trabalho saudavel,
dando retorno aos acionistas, assegurando sinergia com seus parceiros e garantindo

a satisfacdo dos seus clientes.

Ainda segundo Melo Neto e Froes (2001, p. 79), independentemente de quais
objetivos as empresas buscam com as acbes de responsabilidade social, é

importante ressaltar que é um processo continuo.

A responsabilidade social ndo é um resultado, uma condigdo estatica
atribuida as organizacdes que demonstram ter cidadania empresarial.
E muito mais do que isto. E um processo dinAmico a ser conduzido
com vigilancia permanente, de forma inovadora e dotado de
mecanismos renovadores e de sustentabilidade (MELO NETO e
FROES 2001, p. 79).

No mesmo caminho, Aligleri e Borinelli (2001), conceituam responsabilidade

social corporativa como

a atuacdo legitima e voluntaria das empresas com a comunidade
externa e interna na qual ela esta inserida, ou seja, o envolvimento
das empresas com atividades e a¢fBes que possam contribuir para
manter ou aumentar o bem-estar social (ALIGLERI e BORINELLI,
2001, p. 03).

Corroborando com o conceito de Aligleri e Borinelli (2201), Borger (2001, p.
36), afirma que a responsabilidade social corporativa

esta associada ao reconhecimento de que as decisGes e o0s
resultados das atividades das companhias alcangcam um universo de
agentes sociais muito mais amplo do que o composto por seus sOcios
e acionistas.
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Ainda Borger (2001) salienta que muitas decisfes e atividades de negdécios
tém consequéncia para a comunidade local, para o0 meio ambiente e para muitos
outros aspectos da sociedade. Por isso,

[é] preciso deixar claro que a responsabilidade social transcende a
filantropia: um programa externo de boas ag¢des nao ir4 proteger uma
empresa cujas operacdes prejudicam a sociedade em volta, e a
sociedade ndo ira rejeitar uma empresa produtiva, bem comportada,

apenas porgue nao se engaja em atividades filantrépicas (BORGER,
2001, p. 33).

Ja para Ashley (2004), a responsabilidade social pode ser definida como o

compromisso que uma organizagdo deve ter para com a sociedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente (...),
agindo proativamente e coerentemente no que tange ao seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela
(ASHLEY 2004, p. 6).

Em vista dessa diversidade de conceitos e de sua complexidade, a
responsabilidade social tornou-se abrangente, envolvendo uma dimensdo de
responsabilidade para com toda a cadeia produtiva da empresa: clientes,
funcionarios, fornecedores, além da comunidade, ambiente e sociedade como um
todo (SCHROEDER; SCHROEDER, 2004).

Considerando essas diferentes percepcdes, Melo Neto e Frées (2001, p. 39-
42) afirmam que, para que se possa fazer uma melhor andlise do conceito de
responsabilidade social, é preciso identificar as diferentes visdes a seu respeito. Os

autores apontam a responsabilidade social como:
a) atitude e comportamento empresarial ético e responsavel;
b) um conjunto de valores;
C) postura estratégica empresarial,

d) estratégia de relacionamento;
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e) estratégia de marketing institucional,

f) estratégia de valorizacdo das a¢gGes da empresa (agregacgéo de valor);
g) estratégia de recursos humanos;

h) estratégia de valorizacdo dos produtos/servicos;

i) estratégia social de inser¢cdo na comunidade;

j) estratégia social de desenvolvimento da comunidade;

k) a responsabilidade social como promotora da cidadania individual e

coletiva,
[) exercicio da consciéncia ecoldgica;
m) exercicio da capacitacdo profissional;

n) estratégia de integracao social.

No entanto, nem todas as empresas utilizam o conjunto de visdes
mencionadas pelos referidos autores, tanto que existem aquelas que privilegiam
somente uma ou outra visdo como meio de projecdo de imagem para a sociedade.

Para Melo Neto e Froes (2001), a responsabilidade social

busca estimular o desenvolvimento do cidaddo e fomentar a
cidadania individual e coletiva. Sua ética central é centrada no dever
civico. As acdes de responsabilidade social séo extensivas a todos os
gue participam da vida em sociedade - individuos, governos,
empresas, grupos sociais, movimentos sociais, igreja, partidos
politicos e outras instituicdes (MELO NETO e FROES, 2001, p.26).

Duarte e Dias (1986) enumeram trés caracteristicas para que uma empresa
seja socialmente responsavel, as quais estdo presentes em todos 0s conceitos
anteriormente mencionados: a) a ampliacdo da abrangéncia da responsabilidade

das empresas, n&o se limitando somente aos acionistas; b) a mudanca na natureza
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das responsabilidades, ultrapassando o ambito legal; c) a adequacgéao das empresas

as demandas sociais no contexto socioecondémico.

Assim, com base nos diversos conceitos anteriormente mencionados, é
possivel afirmar que a responsabilidade social pode ser considerada uma forma de
conduzir os negdcios com o objetivo de tornar a empresa uma colaboradora ou
responsavel pelo desenvolvimento social. Uma empresa é considerada socialmente
responsavel quando possui a capacidade de ouvir os interesses dos stakeholders
(funcionéarios, acionistas, fornecedores, comunidade, consumidores, governo e meio
ambiente) e consegue fazer com que esses facam parte do planejamento de suas
atividades, ndo considerando apenas os interesses dos acionistas ou proprietérios.

Desta forma, a posi¢cao do autor em relacdo ao conceito de Responsabilidade
Social Corporativa é de que toda e qualquer acdo desenvolvida pelas empresas
visando o bem-estar e o desenvolvimento social, que ndo sejam regulamentadas ou

legisladas.
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2.2. O MARKETING E A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPOR ATIVA

Marketing, segundo a AMA (American Marketing Association), é “0 processo
de planejar e executar a concepc¢ao, a determinacdo de preco, a promocéo e a
distribuicdo de idéias, bens e servi¢os para criar negociacdes que satisfagam metas
individuais e organizacionais” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2006).

Nos ultimos anos, diversos tipos de marketing tém surgido, sendo utilizados
nas mais variadas denominacdes, significacbes e estratégias. Para Mendonca e
Schommer (2000), “é uma diluigdo conceitual e 0 emprego inadvertido de um mesmo
sentido para designar praticas diferentes”.

Um dos primeiros conceitos de marketing ligados a questbes sociais,
chamado de marketing social, foi proposto por Kotler e Zaltman (1971), que
utilizaram pela primeira vez o termo, descrevendo-o como sendo o processo de
criacao, implementacgéo e controle de programas para influenciar a aceitabilidade de
idéias sociais. Essa proposicao deu-se a partir da existéncia de diversos significados
e da confusdo sobre o que é marketing ligado a causas sociais. Para Kotler e
Zaltman (1971), existe uma diferengca entre marketing social e marketing de
negécios: o social trata, freqiientemente, de crencgas e valores, ao passo que o de
negocios trata de preferéncias e opinides.

Em 1982, Jerry Welsh, executivo da American Express, criou o conceito de
marketing relacionado a uma causa, ou “marketing de causa” (MELO NETO;
FROES, 1999), entendendo-o como uma ferramenta que pode ser utilizada para
aumentar as vendas e promover um servi¢o de utilidade publica, sendo também uma

forma de filantropia corporativa.

Varadarajan e Menon (1998, p. 05) definem marketing de causa como
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[0] processo de formulacdo e implementacdo de atividades de
marketing que sdo caracterizadas pela oferta que a empresa faz de
uma quantidade especifica de recursos a uma determinada causa
social, a cada vez que os consumidores de seus produtos realizam
uma troca econémica com ela, gerando, com isso, a satisfacédo, dos
objetivos individuais e organizacionais

Para Varadarajan e Menon (1998), o marketing de causa busca atingir dois
objetivos: a melhora do desempenho organizacional e a colaboragdo com as causas
sociais, associados a venda de produtos. O marketing de causa nédo € filantropia
(doacdo como despesa), e, sim, um orgcamento extra destinado a doacdes, devendo
ser tratado de forma planejada e estratégica, levando em conta o relacionamento da
organizacdo com os beneficiados, o tempo, as caracteristicas da demanda e a

avaliacdo da campanha.

De acordo com Smith e Alcorn (1991), as campanhas de marketing
relacionadas a causas, apresentam duas formas de incentivo para compras, Visto
que relacionam responsabilidade social com atividades de marketing tradicional,
integrando apelos promocionais para o incentivo de doac¢des com os beneficios do

produto em si.

Para Smith e Alcorn (1991), o marketing de causa deve ser implementado por
meio de patrocinios em trés niveis: utilizando a propaganda relacionando o produto
com a demanda social; utilizando a propaganda da demanda social condicionando
as doacOes as vendas das empresas e utilizando a propaganda da demanda social
com duplo incentivo (compra gerando doacdes e cupons de desconto para compras

e doacdes futuras).

Com base nessa relacédo entre marketing e causas sociais, Sheth e Gardner
Garrett (1998, apud PINTO; LARA, 2004, p. 52) afirmam que um significante
desenvolvimento na area de relacionamento entre marketing e sociedade tem sido a
emergéncia do chamado “macromarketing”, que teria como funcdo analisar
basicamente os impactos e as consequUéncias das interacbes entre sistemas de
marketing e sistemas sociais, tendo como escopo principal a analise e o
entendimento das necessidades e preocupacgdOes societais e suas influéncias no

marketing, examinando a ética dos negocios sem esquecer as expectativas dos
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stakeholders (funcionarios, acionistas, fornecedores, comunidade, consumidores,

governo e meio ambiente).

A utilizacdo do marketing relacionado a acdes sociais pode ter como
finalidade a promocdo de uma transformacéo social. Marketing social € definido por
Kotler e Roberto (1989, p. 25) como

uma tecnologia de administracdo da mudanca social, associada ao
projeto, a implantacdo e ao controle de programas voltados para o
aumento da disposicdo de aceitacdo de uma idéia ou prética social
em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como alvo.

Em Principios de marketing, Kotler e Armstrong (1998) apresentam uma outra
variacdo de marketing relacionado a causas sociais, chamada de “marketing
societal”, que representa um principio do marketing consciente, e sustentam que
toda organizacédo deve tomar suas decisdes de marketing levando em consideracao
os desejos do cliente, as exigéncias da empresa e 0s interesses a longo prazo dos

clientes e da sociedade.

Quando se fala em marketing e responsabilidade social corporativa, é
importante dizer que, a cada dia, os profissionais dessa area estdo se dando conta
dos impactos positivos que as acdoes de marketing relacionadas com atividades
socialmente responsaveis podem trazer a organizacdo (HANDELMAN; ARNOLD,
1999).

Pringle e Thompson (2000, p. 03) definem marketing para causas sociais, ou
marketing societal, como “uma ferramenta estratégica do marketing e de
posicionamento que associa uma empresa ou marca a uma questao ou causa social
relevante, em beneficio mutuo”. Esse surgiu com o objetivo de tornar as campanhas

de mudancas sociais mais efetivas.

Para Maigan e Ferrel (2004), o conceito de responsabilidade social é utilizado
pelos pesquisadores de marketing principalmente de duas formas: atribuido a ac6es

sociais como atividades de marketing, ou como relagdo de marketing com uma
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causa social. Quando relacionado a agfes sociais, foca no cliente e nos canais de
marketing; quando relacionado a alguma causa social, beneficia sua imagem

institucional perante seus stakeholders.

A partir dessa evolucdo e da diversidade de conceitos, o marketing social
passou a desempenhar papel fundamental nas organizagbes, sendo desenvolvido
pelas empresas a partir do momento em que estas passaram a Se preocupar com a
comunidade em que atuam, participando ativamente de projetos e acfes sociais,
oferecendo produtos ou servigcos, que sdo adquiridos pelas pessoas atingidas,

ganhando a empresa e a comunidade.

Na opinido de Mendonca e Schommer (2000), o termo “marketing social”, no
Brasil, tem sido destaque nos meios de comunicacdo de massa, através da
veiculacdo de projetos e atividades socialmente responsaveis que estdo sendo

realizadas por empresas brasileiras. Para as autoras,

[0] termo marketing social estd sendo utilizado, especialmente pela
midia, para designar atuacdo empresarial no campo social com o
objetivo de obter diferencias competitivos, sem que essas acdes
tenham o objetivo de influenciar em um comportamento ético
(MENDONCA; SCHOMMER, 2000, p. 09)

Em sua pesquisa, Pinto e Lara (2004) ressaltam que as diversas modalidades
de marketing ligadas as questdes sociais tém alertado os profissionais da area para
0S impactos positivos que as acdes de responsabilidade social podem trazer para as
organizacfes; assim, 0 que se tem visto é uma proliferacdo de termos e

modalidades dessa area do marketing.

Jaworski e Kohli (1993) acreditam que os profissionais de marketing sdo os
encarregados pela comunicacdo das empresas com seus mercados, sendo também

responsaveis pelo relacionamento com seus stakeholders.

Dessa maneira, 0 marketing social ndo pode ser reduzido a mera divulgacao
das atividades sociais, visando somente agregar valor a marca e a imagem da

organizacdo. Sua pratica consiste numa ferramenta estratégica cujo foco € a
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transformacdo social, através da realizacdo responsavel de ac¢des sociais pelas
empresas. Assim, pode-se afirmar que o marketing social tem se mostrado cada vez
mais relevante na formacdo da marca, pois contribui para que a pratica da
responsabilidade social corporativa seja percebida como um atributo pelo

consumidor.

Kotler e Roberto (1989) afirmam que o marketing social pode ser entendido
como a administracdo da mudanca atrelado a acdes socialmente responsaveis,
visando a aceitacdo ou a assimilacdo de idéias ou praticas sociais perante a

sociedade.

Segundo Kotler e Roberto (1989), para a execu¢do do marketing social, as
organizacdes devem analisar o ambiente social e, com base nisso, focar um
segmento a ser beneficiado. Feito isso, realiza-se uma divisdo da populacdo em
segmentos e traca-se uma estratégia para cada segmento; posteriormente, definem-
se 0s principios e os valores pelos quais a organizagdo visa atingir os resultados
predefinidos. Finalizando, sé&o tracados objetivos, mensuraveis ou nao, e definidos
os valores que serdo investidos para o desenvolvimento do projeto social, com o
intuito de n&o investir erroneamente. Para o desenvolvimento e execugdo de um
projeto social, utilizam-se as estratégias dos 4P’s (preco, praca, produto e
promocao), com algumas alteracdes e adaptacdes, em razdo do objetivo do projeto

que € a mudanca social.

Bloom e Novelli (1981) afirmam que a mudanca social ndo ocorre facilmente,
mas enfrenta barreiras por causa da dificuldade de disseminacdo ou assimilacédo de
conceitos ou idéias sociais, sobretudo pelo fato de o produto ser intangivel. Para a
implementacdo do marketing social nas organizacoes, é preciso identificar as causas
e os interesses da sociedade, que esses estejam de acordo com o0s objetivos e as
crencas da organizagcdo e que sejam adequados as praticas de marketing (LAZER,
1996).

Essa mudanca ou transformacdo social esta relacionada a crescente

preocupacdo das empresas com 0s problemas sociais, 0 que resulta no maior
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envolvimento das empresas na tentativa de minimizar ou resolver esses problemas e

de participar ativamente no desenvolvimento da sociedade.

Para Maigan e Ferrel (2004), essa preocupacao € conceitualizada como
cidadania empresarial e refere-se a essa preocupacdo das empresas com 0S
problemas sociais. Para os autores, uma empresa € cidada quando trabalha para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade. As empresas devem ser lucrativas e
respeitar a legislacdo, agindo eticamente e respondendo de maneira responsavel
(digna, certa, coerente) a sociedade. A cidadania corporativa deve desenvolver

atividades ou agdes sociais com o objetivo de suprir as demandas sociais.

O marketing social € uma excelente oportunidade de diferenciacdo num
ambiente extremamente competitivo, pois o produto ou servico passa a agregar um
valor de “simpatia” para as pessoas que também consideram aquela causa relevante
e, conseqientemente, para os consumidores. Portanto, esse produto pode ser visto
como uma oportunidade para apoiarem causas sociais de maneira simples, por meio
do uso ou da compra. (TREVISAN, 2002).

Segundo Handelman e Arnold (1999), as empresas devem desenvolver
atividades de marketing socialmente responsaveis num limite minimo aceitavel, visto
que, abaixo desse, as acOes voltadas para resultados econdmicos podem ser

comprometidas.

Laczniak et al. (1979) entendem que para que haja uma implementacdo de
estratégias de marketing social deve existir muita precaucdo e atencao, visto que
idéias e conceitos de mudancga sociais geram impactos relevantes na sociedade. Por
esse motivo, a ferramenta precisa ser utilizada com cuidado, atendendo aos
principios éticos e regulamentares, para que ndo ocorram avaliagcbes negativas

quanto a organizacao.

Felizmente, existe hoje um esfor¢co importante no sentido de dar organizagao
a efetiva responsabilidade social das empresas. Desde o inicio da década de 1990,

as empresas da Europa concordam que sdo de sua responsabilidade a educacéo
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continuada, a igualdade de oportunidades, a inclusdo social e o desenvolvimento
sustentado (CRS, 1996).

Assim, o marketing deve preocupar-se com algumas questfes fundamentais
da atualidade, sejam de cunho ambiental, no que se refere a escassez de recursos e
a deterioracdo do meio ambiente, sejam de cunho humano, no que diz respeito a
explosdo populacional, a fome e a pobreza mundial. Portanto, a ampliacdo do
conceito de marketing propde que as empresas considerem trés dimensfes ao
definirem suas estratégias: os lucros, a satisfacdo dos desejos dos consumidores e 0
interesse publico (MENDONCA; SCHOMMER, 2000).

De acordo com Rico (2000), outros fatores estariam impulsionando as
empresas a pratica de acbes sociais, como investimentos do empresariado em
projetos e programas sociais educacionais, por exemplo, que Ihes proporcionam
vantagens de varias naturezas. Uma delas é a preparagdo futura de uma mao-de-
obra qualificada que venha a atender as atuais exigéncias da competicdo
internacional. Isso demonstra que o investimento na area educacional, a médio e
longo prazo, significa investir no elemento humano, o que podera permitir ao
empresariado a possibilidade de buscar no mercado de trabalho o “talento
profissional” que sera o seu diferencial na competi¢cdo. Para Rico (2000), a exclusao
social, a visibilidade da empresa, a imagem institucional e o diferencial competitivo

sao os principais motivadores das atividades de responsabilidade social no Brasil.

Mais uma vez, Ashley et al. (2002, p. 03) salientam que as atividades de
responsabilidade social sdo de interesse das empresas porque unem aspectos de

transformacao social e crescimento econémico.

O mundo empresarial vé, na responsabilidade social, uma nova
estratégia para aumentar seu lucro e potencializar seu
desenvolvimento. Essa tendéncia decorre da maior conscientizacéo
do consumidor e consequiente procura por produtos e praticas que
gerem melhoria para o meio ambiente ou comunidade, valorizando
aspectos éticos ligados a cidadania. Além disso, essas profundas
transformagBes mostram-nos que o crescimento econémico sO sera
possivel se estiver alicercado em bases solidas. Deve haver um
desenvolvimento de estratégias empresariais competitivas por meio
de solugdes socialmente corretas, ambientalmente saudaveis e
economicamente viaveis.
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O quadro 1 apresenta os principais riscos e beneficios do marketing de

causas:

Quadro 1 : Riscos e beneficios do marketing de causas

BENECICIOS

RISCOS

Para a organizacéo e parceiros

Ganho de visibilidade, juntamente
com os produtos que estara
promovendo

Ganho de conhecimento gerencial

Incremento das fontes de captacéo
de recursos

Algumas organizacdes podem nao
ser atraentes mercadologicamente

Dependéncia financeira
Associagao com comércio/mercado

Efeitos desmotivantes para outros
tipos de doadores

Para a empresa

Aumento das vendas
Ganho de imagem

Acdes de marketing passam a ser
pontos positivos na estratégia

Aumento da motivagéo dos
empregados

Condicionamento a venda possibilita
mais variaveis para avaliar objetivos

Falta de critérios na selecdo da
organizacéo

O publico pode néo se identificar
com a organizacédo

Outras praticas filantropicas podem
ser prejudicadas

Acdes de curto prazo podem ser
danosas

Fonte: Mendonga e Schommer, 2001

2.3 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA, VALOR E IM AGEM DE
MARCA

Vivemos na era da globalizacdo, na era da imagem, de forma que qualquer

ruptura na imagem corporativa de uma empresa pode ter resultados incalculaveis.

Isso porque uma histéria construida em muitos anos pode ser destruida em pouco

tempo. Por esse motivo, as empresas preocupam-se nao somente com lucros,

receitas e despesas, mas também com a imagem corporativa, conhecimento e

informagao.
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Entretanto, € preciso saber diferenciar responsabilidade social de uma mera
acdo de marketing. A primeira exige que a preocupacao social seja incluida no
patamar de estratégia empresarial, o que significa a manutencdo de uma politica de
longo prazo. Algumas empresas investem de forma pontual no campo social, apenas
com o objetivo de obter retorno em termos de imagem. Entretanto, a
responsabilidade social exige coeréncia entre valores e atitudes, e isso € mais do
gue simplesmente uma "estratégia de marketing": € um comprometimento ético com

a comunidade, com a regido e com 0 pais nos quais a empresa esta inserida.

Do ponto de vista comercial, é claro que existe uma série de oportunidades a
uma empresa bem vista no mercado. A exigéncia dos consumidores para que as
empresas tenham um comportamento social responsavel torna-se um diferencial
competitivo com a formacgéao de uma boa imagem. A promoc¢éo do bem-estar coletivo
reverte em beneficios para a propria organizacdo que cumpre um papel social,

proporcionando-lhe melhores perspectivas (PASSADOR, 2002).

A responsabilidade social corporativa, hoje em dia, é considerada mais como
uma estratégia empresarial (SROUR 1998; BATISTA, 2001). A crescente
concorréncia leva a que as empresas repensem suas agées, atitudes, principios e
valores, ja& que a globalizacdo aproxima as mesmas de seus mercados

consumidores e de seus principais concorrentes.

Para Barich e Kotler (1991), a imagem empresarial pode ser definida como

a soma das crengas, sensacdes e impressdes que uma pessoa ou
grupo de pessoas tem de um objetivo, de uma pessoa, de um lugar,
de uma marca, de uma organizacdo, de um produto ou servico. As
impressfes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias.
Certas ou erradas, as imagens guiam e moldam o comportamento
(BARICH e KOTLER, 1991, p.95)

Os mesmos autores acreditam que a imagem empresarial € composta pelos
seguintes atributos: a) conduta social da empresa; b) conduta corporativa
participativa; ¢) conduta em relacdo aos empregados; d) forca de vendas; e) produto;
f) comunicagéo; g) canais de distribuicdo; h) servigos; i) suporte e; h) prego. Ainda
segundo Barich e Kotler (1991), o bom gerenciamento da imagem empresarial
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resulta em algumas vantagens, como a possibilidade de identificacdo prévia das
mudancas de imagem; o mapeamento das for¢as e fraquezas da empresa, podendo
focar na melhoria ou manutencdo das mesmas, e a verificagcdo dos resultados de

estratégias para melhoria da imagem.

Para Ashley (2002), as empresas vém aumentando o foco na
responsabilidade social motivadas por razdes diversas:

90% das empresas pesquisadas pelo Ipea em 2001° comecaram a
investir em acgfes sociais por acreditar que isso melhoraria sua
imagem institucional. Grande parte, 74%, também considerava a
ampliac@o das relacdes da empresa com a comunidade um motivo
importante para acfes de Responsabilidade Social. Bem menos
empresas acreditavam que ser socialmente responsavel
incrementava a lucratividade (19%) ou a motivacao interna e
produtividade (34%) (ASHLEY et al., 2002, p. 75).

A protecdo ou valorizacdo da imagem é, muitas vezes, considerada como
objetivo a ser alcancado pelas empresas que executam ou participam de projetos
sociais. Ela se da em trés niveis: o de esconder os pecados, o de desenvolver
projetos com fins publicitarios e o de ostentar os feitos — o chamado “marketing com
causa” (THIRY-CHERQUES, 2003). Ainda segundo o autor:

A identidade é mais do que a diferenciacdo da empresa em relacéo
as demais organizacdes. E o que permanece, quando as estruturas,
0S processos e as pessoas mudam. E a face que a empresa
apresenta a si mesma,; por isso a responsabilizacdo € mais complexa
do que parece. As dificuldades sdo muitas. Para supera-las, é preciso
antes de tudo compreender o que o conceito de responsabilidade
encerra, bem como seus limites e implicacbes (THIRY-CHERQUES,
2003, p. 33).

Para Ricks (2005, p.121), “alguns desses objetivos para a filosofia
corporativista que sédo claramente ligados ao marketing incluem: aumentada
visibilidade, a melhora da imagem da corporacédo e o evitar publicidade negativa”.
Ainda segundo o autor, alguns escandalos ocorridos na década de 1990 com

algumas empresas podem ter levado essas companhias a doarem fundos para

® Pesquisa Acdo Social das Empresas 2001. Disponivel em: <www.ipea.gov.br/asocial>.
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compensar a discriminagdo e a imagem negativa que geraram. “Sendo assim, a
habilidade das companhias em aumentar ou melhorar a sua imagem e evitar a
publicidade negativa pode ser uma meta razoavel para ou de filantropia” (RICKS,
2005, p.121).

Rico (2000), em seu estudo, diz que o investimento em ac¢fes sociais é quase
sempre realizado em regides onde a empresa esta situada, ajudando, assim, na

construcdo de uma imagem forte e positiva.

E do estudo de Ricks (2005) que é apresenta-se a primeira hipotese a ser
testada neste trabalho: Considerando que o baixo nivel de envolvimento com
atividades de responsabilidade social e de valorizacdo de imagem e marca, deveria
corresponder ao baixo nivel de motivacdo para o processo de responsabilidade
social, e ter um menor efeito na avaliacdo da(s) empresa(s) pelos entrevistados.
Esta razdo leva a seguinte hipétese: H1: Atividades socialmente responsaveis
contribuem positivamente na avaliacdo dos consumido res em relacdo as

associacOes corporativas e o valor de marca (RICKS, 2005).

No estudo de Jaworski e Kohli (1993), no qual buscavam entender como
algumas empresas sdo mais orientadas para o mercado do que outras, 0S
resultados apresentados foram que aquelas empresas orientadas para o mercado
apresentam caracteristicas bésicas: estdo informadas sobre os desejos e
expectativas dos seus stakeholders; comunicam essas informagdes internamente na
organizagdo e estdo prontas para responder a elas. Dessa forma, as empresas
ganham a confianga e o comprometimento dos funcionaris e aumentam seus

resultados financeiros.

Kotler (2000, p. 318) enfatiza que criar uma imagem efetiva para uma marca
significa: estabelecer a personalidade do produto e a proposta de valor; transmitir
essa personalidade de maneira distinta, para que nédo seja confundida com a dos
concorrentes, e comunicar um poder emocional que vai além de uma simples
imagem mental. Ou seja, uma imagem positiva contribui para a conquista de
posicionamento defensavel e para o sucesso da estratégia corporativa; ao contrario,

uma imagem negativa percebida por qualquer um dos publicos da empresa indica
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uma estratégia inadequada ou uma falha na comunicacdo da mesma (GRAY;
SMELTZER, 1985).

Para Keller (1993) a marca, as associacdes e a qualidade percebida séo
fatores influenciadores na compra e na satisfacdo dos consumidores. Porém, a
lealdade, as vezes, ndo se associa ao valor de marca, porgue 0s consumidores
podem comprar regularmente uma determinada marca sem realmente pensar no
real motivo da compra. Essas associacdes de marca foram definidas pelo autor
como nucleos informacionais ligados a percep¢éao da marca e o significado da marca
para os consumidores. Para Keller, a forca e as associacdes de marca sao 0s
fatores diferenciais para o valor de marca, principalmente quando as decisbes de

compra apresentam alto grau de envolvimento.

Keller (1993) classifica as associa¢cdes de marca em trés categorias: atitudes,
atributos e beneficios. As atitudes podem ser definidas como as avaliacdes dos
consumidores a respeito da marca como um todo; os atributos sdo as caracteristicas
do produto ou servico, e os beneficios sdo os valores pessoais que 0s consumidores

pensam que o produto ou servico pode fazer ou beneficiar a eles.

Para Chen (2001), “associag0es organizacionais poderiam ser agrupadas em
associacbes de habilidade corporativa e associacbes de responsabilidade social
corporativa, a qual é basicamente alinhada com o argumento de Brown e Dacin
(1997)". Ainda segundo Chen (2001):

Associacdes de habilidade corporativa sdo aquelas associacdes
relacionadas a pericia da companhia em produzir e entregar suas
produgbes, a pericia dos funcionérios, superioridade de pesquisa
interna e desenvolvimento, inovacao tecnolédgica resultante, pericia
na fabricagdo, orientacdo do cliente, lideranca da industria etc.
Associacdes de responsabilidade social corporativa refletem o status
da organizacdo a atividades com respeito a suas obrigacdes sociais
percebidas, as quais ndo sdo frequentemente relacionadas as
habilidades da companhia em produzir bens e servigos. Geralmente a
companhia ira focar em simpatia ao ambiente, envolvimento da
comunidade, patrocinio de atividades culturais, ou em aumentar sua
visibilidade em apoio de causas sociais através de marketing
relacionado a causa e assim por diante (CHEN 2001, p.443).
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Brown e Dacin (1997) estudaram os efeitos de associa¢gbes corporativas
ligadas a resposta do produto, focalizando a capacidade da empresa em fabricar
produtos (associacdes corporativas) e a responsabilidade social percebida da

empresa (RSC). Nesse estudo, os autores chegaram aos seguintes resultados:

a) o valor atribuido pelos consumidores a uma marca influencia nas suas

crengas e atitudes em relacéo a tal marca e a novos produtos dessa empresa;

b) associacdes corporativas e responsabilidade social corporativa podem

influenciar de diferentes maneiras na resposta do consumidor ao produto.

Resultados do estudo de Chen (2001) mostram que, “embora a construcéo da
associacao de responsabilidade social corporativa foi destacada por alunos (Brown e
Dacin, 1997), descobrimos que associacdes de responsabilidade social corporativa
sao dificeis de ter acesso (abstrair) da memoadria do consumidor”. Neste estudo, o
autor encontrou pouco ou nenhuma ressonancia para responsabilidade social

corporativa (RSC) entre os respondentes.

As pessoas ndo parecem impressionadas ou preocupadas com 0S
“bons trabalhos” feitos por uma firma. Além disso, alguns
consumidores podem ser ceticamente (cinicamente) mudar de opinido
sobre tais atividades. Isto ndo d& a firma carta branca para um
comportamento n8o técnico, mas questiona o valor da
responsabilidade social e corporativa da marca (CHEN 2001, p.451).

Para Chen (2001, p.451), a preocupacdo das empresas com um
comportamento corporativo e questdes de negdcios ir4 fazer uma marca corporativa
mais relevante. “No entanto, a firma precisard assegurar que a direcdo da
mensagem esta em conforme com outras estratégias, sendo a inclusdo de

referéncias corporativas podera resultar mais em negativa do que positiva”.

Com base no estudo de Chen (2001) s&o apresentadas a segunda e a
terceira hipéteses testadas neste trabalho: H2: Quanto maior o numero de
associacOes de marca, maior o valor de marca (CHEN,  2001) e H3: Associacfes
corporativas influenciam a intencdo de compra dos c onsumidores (CHEN,
2001).
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Ross et al. (1992) descobriram que os consumidores podem ser estimulados
a escolher uma nova marca como resultado de uma promocao de marketing de
causa relacionada se usarem regularmente esse dado produto. Além disso,
concluiram que consumidores sdo mais favoraveis a ajuda a causas locais do que

nacionais.

Gray e Smeltzer (1985) entendem que a empresa deve trabalhar para que
sejam atingidos os interesses dos seus stakeholders, suprindo as necessidades de
cada um dos atores sociais, para que ndo haja divergéncias ou rachaduras na
imagem da empresa em razdo de ruidos comunicacionais, e sugerem que a
empresa construa sua imagem perante cada um dos atores sociais para que se

evitem determinados problemas.

Segundo Borger (2001), as empresas devem se esforcar na busca de uma
imagem positiva perante a sociedade, podendo, assim, diferenciar-se em preco,
atingir novos mercados, atrair investidores, novos talentos e novos clientes. Assim,
as empresas obtém ao longo do tempo vantagens estratégicas competitivas e

melhor desempenho financeiro.

Ja Fombrun (2000) afirma que a atividade socialmente responsavel ajuda a
empresa a reforcar sua ligagcdo com a comunidade local e com os empregados,
criando vantagem competitiva a partir do aprimoramento da capacidade de atrair e

manter recursos e de minimizar riscos de perdas reputacionais.

De acordo com Ruf et al. (2001), a reputacdo social é resultado das acdes
sociais desenvolvidas pelas empresas (positivas ou negativas) e pode ser
considerada como integrante muito importante no grupo de bens intangiveis das

empresas.

O posicionamento das marcas nao pode ser baseado somente em atributos
fisicos ou em apelos emocionais da campanha publicitaria: ha que se estender a
“promessa” feita ao consumidor a dimensdo “ética”. Nao basta saber o que um
produto faz ou que imagem transmite. E preciso saber no que aquela organizagéo e
aguela marca acreditam, quais sdo seus valores, denominados por Villafafie (1993)

como “objetivos de imagem”.
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A marca €, antes de tudo, um patrimbnio, e o seu valor é o valor da
informacdo que ela carrega e que € determinante na escolha de um produto. Essa
capacidade de interferir decisivamente no processo de compra e de favorecer a
lealdade do consumidor € o que, em Uultima instancia, determina o valor de uma
marca (MRTVI, 2003).

Em relacdo aos consumidores, Pringle e Thompson (2000) afirmam que, hoje

em dia,

parece que ja ndo basta aos consumidores saberem 0 que um
produto oferece, ou que imagem ele transmite ao comprador: agora
eles precisam saber em que a marca que eles compram acredita. No
entanto, além de informar aos consumidores sobre seu conjunto de
valores e no que acredita, uma marca também precisa dar mostras,
através de acles concretas e efetivas, de que pratica o que prega
(PRINGLE e THOMPSON, 2000, p. 47-48).

A midia tem contribuido para o desenvolvimento desse processo ao
pressionar e influenciar as empresas a pensarem a responsabilidade como
ferramenta para facilitar e gerar beneficios as comunidades nas quais estdo
inseridas, uma vez que se beneficiam dos recursos naturais, garantindo sua
sobrevivéncia e adquirindo, assim, uma divida social para com aquelas. Ainda, os
veiculos de comunicacdo sdo importantes instrumentos de divulgagédo de projetos e
acOes sociais desenvolvidos pelas empresas, tornando-as publicas e conhecidas da
sociedade por meio de campanhas, eventos, propagandas e, até mesmo, seus

balancos sociais™.

10 Balango Social: registro que torna publicas as a¢cfes da empresa e possibilita comparacdes entre
empresas por parte dos consumidores, investidores e da sociedade geral, considerando que a funcéo
principal do balancgo social é tornar publica a responsabilidade social da empresa.
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2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA E DESEMPENH O
FINANCEIRO

Desde a década de 70, diversos estudos (principalmente americanos e
europeus) tentaram identificar estatisticamente as relagdes entre responsabilidade
social corporativa e desempenho financeiro, bem como avaliar a eficiéncia da teoria
dos stakeholders. Problemas com diferentes tipos de metodologias de pesquisa,
frageis indicadores de desempenho social e a indefinicdo de conceitos, resultaram
em conclusdes questionaveis e pouco convincentes. Apesar de existirem ha muito
tempo indicadores de desempenho financeiro, ndo existe consenso quanto as
medidas que devem ser utilizadas (GRIFFIN; MAHON, 1997).

Desde entdo, novas pesquisas tentaram, sem sucesso, mensurar 0
desempenho social das empresas, e depois disso, 0 tema passou a ser um desafio

para as pesquisas académicas da area.

Para Donaldson e Preston (1995, p. 78), ndo existem evidéncias empiricas
convincentes de que a estratégia de maximizacao dos lucros e dos mercados seja a
administracdo dos stakeholders. Nesta mesma linha, Freeman e McVea (2000, p.
198) afirmam que essa causalidade € complexa, pois a relacdo entre desempenho
social corporativo e desempenho financeiro € ambigua, ja que ndo existem medidas

de desempenho social corporativo.

A relacdo entre a responsabilidade social corporativa e as medidas de
desempenho financeiro foi analisada por McGuire et al. (1988), que utilizaram a
classificacdo da revista Fortune, e descobriram que o desempenho da empresa,
quando avaliado por indicadores contabeis estava correlacionado positivamente com

responsabilidade social.

Para McGuire et al. (1988), existem relacdes positivas entre responsabilidade
social e performance empresarial. Eles afirmam que o desenvolvimento de
atividades socialmente responsaveis solidas podem ser relacionadas com baixos

riscos financeiros e com a construcao de uma boa imagem corporativa, melhorando,
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assim, o relacionamento da empresa com seus funcionarios, consumidores,

acionistas e 6rgaos reguladores.

Também investigando a relacédo entre desempenho social e econdmico, Ruf
et al. (2001) concluiram que as mudancas no desempenho social estavam

positivamente associadas com o crescimento das vendas.

Por outro lado, Bromiley e Marcus (1989) encontraram relacdes negativas

entre responsabilidade social corporativa e desempenho financeiro.

Apesar de encontrarem relacbes negativas entre responsabilidade social
corporativa e desempenho financeiro, o estudo de Bromiley e Marcus (1989)
também encontrou resultados empiricos em que afirmam que as reacdes do
mercado de acdes sao positivas quando produtos defeituosos séo substituidos pelas

empresas.

Orlitzky (2001) também encontrou relagbes negativas entre responsabilidade
social corporativa e desempenho financeiro, através de um tratamento estatistico
chamado meta analysis. Neste estudo, os resultados encontrados foram de que o
tamanho da empresa nao influencia ou frustra as relacées positivas encontradas em
outros estudos que avaliam as relagdes entre responsabilidade social corporativa e

desempenho financeiro.

Para Borger (2001, p. 25),

as pesquisas sobre a relacdo da responsabilidade social e
desempenho econémico demonstram que a responsabilidade social
corporativa ndo € uma restricdo & maximizagéo dos lucros e sim,uma
variavel de valor estratégico empresarial.

Em sua pesquisa, Griffin e Mahon (1997) identificaram que 0s principais
estudos referentes ao assunto utilizavam indicadores ja existentes, como Domini

Index (KLD), Fortune Reputation Survey, Lydenberg, Kinder e Toxics Releases
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Inventory e corporate philanthropy e outros utilizavam diversos tipos de indicadores,

0 que gerava resultados muito variados e inconsistentes.

Neste mesmo estudo, Griffin e Mahon (1997, p. 06) que analisaram durante
25 anos dados ou pesquisas sobre as relacfes entre responsabilidade social
corporativa e desempenho financeiro, ndo chegaram a nenhum resultado
consistente. Os autores analisaram 51 estudos, sendo 16 dos anos 70; 27 dos anos
80 e 8 dos anos 90. Destes 51 estudos analisados, 11 identificaram relacdes
negativas; 5 identificaram relacbes nulas; 24 identificaram relacdes positivas; 3
identificaram relacdes positivas e nulas, e 8 identificaram relagbes positivas e
negativas. Esses resultados tdo diversificados devem-se as mdltiplas metodologias
de pesquisa aplicadas, bem como as diferentes conceituacbes de desempenho
social corporativo e desempenho financeiro. Além disso, muitos estudos analisaram
diversos setores da economia, sem fazer relacbes especificas destes com seus

stakeholders.

Ruf et al. (2001) apontaram as principais deficiéncias encontradas nos

estudos de responsabilidade social:

a) falta de fundamentacéo teorica;

b) falta de uma medida para mensuracdo da responsabilidade social

corporativa,

c) falta de rigor metodologico;

d) limitacBes quanto ao tamanho e composi¢cdo das amostras;

e) incompatibilidade entre varidveis financeiras e sociais.

Por sua vez, McGuire et al (1988) mostraram em seu trabalho que o aumento
e o reconhecimento da responsabilidade social geram trocas menos custosas e
demonstram uma administracdo eficiente. Por outro lado, a baixa atuacéo

socialmente responsavel pode gerar riscos. Esses riscos sdo resultado de uma



50

demanda futura devido a pressbes da sociedade por mais atividades de
responsabilidade social.

Segundo Ashley (2002), frente a este novo cenario competitivo, onde a
globalizacéo cria e favorece mercados até entdo pouco explorados, as organizacdes
se dao conta do importante papel que as atividades de responsabilidade social
empresarial exercem no novo modelo de negociacdo das empresas, fazendo com
gue a sociedade repense seu desenvolvimento econdmico e soOcio-ambiental. As
pressbes do mercado forcam as empresas a trabalhar de forma mais rapida nas
mudancas tecnoldgicas, no desenvolvimento de ferramentas de comunicagdo e

gestdo de mercado e no relacionamento com seus stakeholders.

Para Ruf et al. (2001), o relacionamento das empresas com os stakeholders
tem de ser considerado como um recurso imprescindivel para as mesmas, dentro da

visdo da empresa baseada em recursos.

A utilizacdo da responsabilidade social corporativa como nova ferramenta
estratégica igualou-se a estratégia de obtencdo do lucro, conforme afirma Batista
(2001, p. 12):

As empresas que tomaram a decisdo de investir na melhoria
comunitaria, ou seja, que levaram em consideracdo a sua
responsabilidade social, estdo rapidamente descobrindo o sucesso do
negocio. Elas praticam a responsabilidade social da mesma forma
com que utilizam estratégias para obter lucro com produtos de
qualidade.

O que direciona as empresas para 0 lucro com responsabilidade, em
contraposicdo com a (ou na contramao da) pura maximizacdo do lucro, € o fato de
que, como “as relagcdes que amarram empresa e contrapartes sao relacdes de
poder”, os stakeholders podem se mobilizar e retaliar a empresa que desrespeite

normas basicas do trato com a sociedade (SROUR, 1998, p. 293).

Para se desenvolver, manter e avaliar projetos socialmente responsaveis 0s

custos podem ser elevados, dependendo do processo de transacao entre a
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organizacdo e seus stakeholders. Com o aumento destes custos, as organizacdes
podem se engajar de maneira oportunista, fazendo com que os stakeholders
passem a monitorar e demandar maior regulamentacdo, aumentando os custos de

transacédo (Ruf et al 2001).

Borger (2001), afirma que as pesquisas e os estudos sobre a relacdo da
responsabilidade social e desempenho econbmico demonstram que a
Responsabilidade Social Corporativa ndo é uma restricdo a maximizacao dos lucros,

mas uma variavel de valor estratégico empresarial.

Segundo Pringle & Thompson (2000), as empresas que obtiveram sucesso a
partir da década de 90 ndo foram aquelas que demonstraram ter produtos e servicos
excelentes, e sim as que, além disso, conseguiram deixar claro aos seus

consumidores sua visao ou sistema de crencas.



3. METODO

Este trabalho foi dividido em duas etapas metodologicas. Na primeira, foi
realizada uma pesquisa para um maior aprofundamento do tema em estudo e suas
funcBes e aplicacbes, necesséario pelo fato de o objeto de pesquisa ser pouco
abordado na literatura académica nacional e com uma maior intensidade na
literatura internacional. Essa etapa caracterizou-se pela busca de dados
secundarios, revisdo bibliografica, em artigos académicos e de revistas
especializadas, sites de internet, anais e publicacdes de congressos e eventos
ligados a éarea de responsabilidade social corporativa, além de entrevistas

estruturadas com consumidores.

A segunda etapa caracterizou-se pelo aprofundamento das questbes ligadas
a responsabilidade social corporativa, no que diz respeito as percep¢des dos
consumidores da cidade de Porto Alegre, qguando foram definidas algumas hipéteses
e objetivos de pesquisa a serem atendidos com base na analise quantitativa dos

dados das entrevistas realizadas.

A seguir, serdo apresentadas as metodologias de pesquisa utilizadas neste
estudo com o intuito de explicar os caminhos metodolégicos que o mesmo

percorreu, bem como explicar os motivos da op¢ao da pesquisa.
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3.1 DELINEAMENTO

Para o delineamento desta pesquisa, busca-se uma tabela do livro Pesquisa
de marketing : uma orientacdo aplicada (MALHOTRA, 2001, p. 105) que permite

uma maior compreensdo do caminho metodolégico deste trabalho:

Quadro 2: Tipos de Pesquisa de Marketing

Pesquisa de Marketing

Pesquisa Exploratéria Pesquisa Conclusiva

Pesquisa Descritiva Pesquisa Causal

Pesquisa Transversal Pesquisa Longitudinal

Pesquisa Transversal Pesquisa Transversal
Unica Multipla

Fonte: Malhotra (2001, p. 105)

Apos analisar essa figura, podemos caracterizar, metodologicamente, esse

trabalho como uma pesquisa conclusiva, descritiva, transversal e Unica.

Pesquisa conclusiva, segundo Malhotra (2001), € uma “pesquisa concebida
para auxiliar o responsavel pelas decisdes a determinar, avaliar e selecionar o
melhor curso de agédo a ser tomado em determinada situagcdo”. Ainda segundo o
autor, essa pesquisa caracteriza-se conforme a descricéo da tabela 2.
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Quadro 3: Caracteristicas da Pesquisa Conclusiva

Pesquisa conclusiva

Objetivo Testar hipbteses especificas e determinar relacdes
Caracteristicas  As informac8es necessarias sdo claramente definidas

O processo de pesquisa é formal e estruturado

A amostra é grande e representativa

A analise dos dados é quantitativa
Constatacdes Conclusivas
Resultado Constatacdes usadas como dados para tomada de decisdo

Fonte: Malhotra (2001, p. 106)

A pesquisa caracteriza-se como descritiva, porque, segundo Hair et al. (2005),
€ uma pesquisa estruturada e especificamente criada para medir caracteristicas
descritas numa questdo de pesquisa e pode dar ao usuario um panorama ou uma
descricdo dos elementos administrativos num dado ponto no tempo. Para Malhotra
(2001), “a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever alguma coisa —
normalmente caracteristicas ou fungbes de mercado”, sendo realizada com as

seguintes finalidades:

a) descrever caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,

vendedores, organizacdes ou areas de mercado;

b) estimar porcentagem de unidades numa populacdo especifica que exibe

um determinado comportamento;

c) determinar as percepcoes de caracteristicas de produtos;

d) determinar o grau até o qual as variaveis de marketing estao associadas;

e) fazer previsGes especificas.

Essa pesquisa também se caracteriza por ser um estudo transversal Unico,
porque extrai uma amostra de entrevistados da populagéo-alvo e as informacdes sao
dela obtidas somente uma vez (MALHOTRA, 2001).
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3.2 POPULACAO EM ESTUDO

Para Malhotra (2001), populacdo “é a soma de todos os elementos que
compartilham algum conjunto comum de caracteristicas, conformando o universo
para o proposito do problema de pesquisa de marketing”. Ja Hair et al. (2005)
definem populacdo-alvo como “o grupo completo de objetos ou elementos relevantes
para o projeto de pesquisa. Sao relevantes porgue possuem as informacdes que o

projeto de pesquisa se propde a coletar”.
Nessa pesquisa a populagao-alvo caracterizou-se por:
a) todas as pessoas residentes na cidade de Porto Alegre;
b) com idade entre 18 e 65 anos;
c) que possuem telefone fixo residencial.

Na populacdo foram selecionados aleatoriamente 3000 registros, que
compuseram a lista de possiveis respondentes da pesquisa.

As razdes principais para escolha da populacao entre residentes na cidade de

Porto Alegre deveram-se aos seguintes motivos:
a) lista de registros disponibilizada gratuitamente pela empresa de atuacao;

b) fornecedor de coleta de dados e de desenvolvimento do sistema de coleta
parceiros de trabalho, diminuindo custos do projeto;

c) custos de telefonia com tarifas locais;

d) né&o existéncia de barreiras culturais entre entrevistadores e entrevistados;
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3.3 AMOSTRA

Essa pesquisa caracteriza-se como um meétodo de amostragem probabilistica,
ou seja, “método baseado na premissa de que cada elemento da populacdo alvo
tem uma probabilidade conhecida, mas nao necessariamente igual, de ser
selecionado para uma amostra” (HAIR et al., 2005). Na amostragem probabilistica,
as unidades amostrais sdo escolhidas por acaso . “E possivel pré-especificar cada
amostra potencial de determinado tamanho que pode ser extraida da populacao,

assim como a probabilidade de selecionar cada amostra” (MALHOTRA, 2001).

A técnica de amostragem probabilistica utilizada foi a amostragem aleatéria
simples, ou seja, “cada elemento da populagédo tem uma probabilidade conhecida e
igual de escolha” (MALHOTRA, 2001).

Um meétodo popular de amostragem aleatdria simples € o das ligacdes para
nameros telefénicos e foi utilizado nessa pesquisa para a realizagdo de surveys por
telefone. “Essa técnica é usada porque supera a tendenciosidade introduzida
guando os catalogos telefénicos nao incluem listas recentes ou nimeros que néo
sdo revelados. Infelizmente, tem a desvantagem da digitacdo de numeros
inexistentes bem como das recusas em atender o telefone.” (HAIR et al., 2005).

No total, foram coletadas 121 entrevistas, que foram validadas e puderam

compor o banco de dados dessa pesquisa.
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a coleta dos dados da pesquisa, o instrumento utilizado foi o método de

surveys por telefone, por meio de um questionario previamente estruturado.

Segundo Hair et al. (2005), survey caracteriza-se por ser

um procedimento para coleta de dados primarios a partir de
individuos. Os dados podem variar entre crencas, opinides, atitudes e
estilos de vida até informacbes gerais sobre a experiéncia do
individuo, tais como género, idade, educacéo e renda, bem como as
caracteristicas de uma empresa, como lucro e numero de
funcionérios (HAIR et al., 2005, p. 157).

O método de coleta de dados de survey utilizado nessa pesquisa foi o de
entrevista por telefone. Segundo Hair et al. (2005), € um método que envolve o
contato direto com o re aspondente, que € entrevistado pessoalmente, com a

pessoa presente, ou por telefone, ou, ainda, em dialogo por computador.

O questionario utilizado foi administrado por entrevistador, estruturado e com
perguntas fechadas. Os questionarios administrados pelo entrevistador sao
respondidos com a pessoa presente, por telefone ou computador e sdo estruturados
por utilizarem uma sequéncia de perguntas predeterminadas (HAIR et al., 2005). As
perguntas fechadas sdo aquelas em que o respondente pode escolher entre um
namero determinado de respostas, facilitando a classificacdo e a analise das
respostas (HAIR et al, 2005).

No questionario deste estudo, as perguntas 46 a 53 referem-se a percepcao
dos respondentes em relacdo a marca Natura. Estas perguntas foram adaptadas

para a realidade brasileira e tem origem no trabalho de Ricks (2005).
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As perguntas de 9 a 34 referem-se ao grau de envolvimento dos entrevistados
com atividades de responsabilidade social e sdo provenientes do estudo de Mohr e
Webb (2005)

Do trabalho de Inkotte (2003) foram utilizadas neste estudo as perguntas 2, 5,
7, 8, 36 a 42 e filtro C que referem-se ao relacionamento e grau de importancia
atribuido pelos entrevistados a atividades de responsabilidade social praticadas

pelas empresas como um todo.

Por fim, do trabalho de Mollicone (2003) foram utilizadas as perguntas 1, 4 e
6 que referem-se a participacdo dos entrevistados em atividades de
responsabilidade social.

Todos o0s construtos acima descritos foram medidos e analisados

individualmente, de acordo com os resultados que serdo apresentados no capitulo 4.

Apbs construido, o questionério deste estudo foi submetido para a avaliacédo e
validacdo de somente dois profissionais da area da Administracdo, que sao:

a) Sabine Boesen Mariani: Graduada em Administracdo pela Escola de
Administracdo de S&o Paulo/FGV, Especialista em Marketing pelo
Programa de P6s Graduacdo em Administracdo — PPGA/UFRGS, Mestre
em Marketing pelo Institut d”Administration d Entreprises — Université
Pierre-Mendes — Grenoble/Franca e Doutoranda em Pesquisa em
Marketing pelo Institut d”Administration d"Entreprises — Université Pierre-

Mendes.

b) Heleno Schneider: Graduado em Administracdo de Empresas pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul / UFRGS e Mestre em
Administracdo pelo Programa de POs Graduacdo em Administragcdo —
PPGA/UFRGS.

Depois da analise dos avaliadores, foram feitas as alteracdes e adequacdes
das sugestodes referidas pelos avaliadores, que num primeiro momento solicitaram a

insercdo de uma escala de avaliacdo do nivel de responsabilidade social exercido
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pelos consumidores e também uma escala de avaliacdo de marca e propenséo a

compra.

Feitas estas alteracdo, o questionario foi novamente enviado aos avaliadores
gue, neste momento, mostraram-se contrarios a quantidade de perguntas do

instrumento de coleta, mas ndo acatado pelo autor.

Posterior a essas avaliagOes, alteracées e adequacoes, foi desenvolvido um

sistema de coleta de dados e iniciada a pesquisa de campo.

3.5 PLANO DE ANALISE E TRATAMENTO DOS DADOS

A analise dos dados coletados na pesquisa comec¢ou com uma distribuicdo de
freqiéncia e uma analise estatistica descritiva das variaveis que compuseram 0
guestionario. Essas analises serviram para detectar possiveis erros e mostrar de que

maneira as variaveis devem ser analisadas posteriormente.

A distribuicdo de frequiéncia considera uma variavel de cada vez, com o
objetivo de obter uma contagem do numero de respostas associadas a diferentes
valores da variavel, expressando essas contagens em termos de percentagens
(MALHOTRA, 2001).

Também foram utilizadas estatisticas associadas a distribuicdo de freqiéncia,
denominadas “medidas de posicdo”, das quais foram extraidas as meédias de
algumas perguntas do questionario. Essas medidas de posi¢cao sdo estatisticas que
descrevem uma posicdo dentro de um conjunto de dados. (MALHOTRA, 2001). A
média é o valor obtido somando-se todos os elementos de um conjunto e dividindo-
se pelo numero de elementos (MALHOTRA, 2001).

ApOs essa analise estatistica basica, foi realizada a tabulacdo cruzada, que,

segundo Hair (2005), € a distribuicdo de frequéncia de respostas de dois ou mais
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conjuntos de variaveis. Isso significa tabular as respostas de dois ou mais grupos e
compara-los, neste caso, pessoas socialmente responsaveis e pessoas hao

responsaveis.

Também foram realizados os testes das hipoteses formuladas com base na
revisdo da literatura, com o objetivo de rejeita-las ou nao, utilizando o teste de
hipéteses unicaudal, que é o teste da hipétese nula, em que a hip6tese alternativa é
expressa direcionalmente (MALHORTA, 2001).

A confiabilidade do instrumento de coleta, segundo Malhotra (2001, p. 263) é
‘o grau em que uma escala produz resultados consistentes quando se fazem
medicbes repetidas da caracteristica”. Este instrumento apresentou baixa
confiabilidade, sendo seu resultado 0,1756 menor do que 0,6, que é o minimo
recomendado pela literatura (HAIR, 2005, p. 200). Os resultados da estatistica

utilizada séo apresentados abaixo:

Tabela 1: Reliability Analysis -Scale (Alpha)

Mean Std Dev Cases
Q9 4,087 1,2761 23
Q10 3,7826 1,3469 23
Q11 3,7826 1,0853 23
Q12 3,7391 1,4838 23
Q13 3,7826 1,2777 23
Q14 4,087 1,3788 23
Q15 3,9565 1,1473 23
Q16 3,5217 1,5629 23
Q17 3,8696 1,2542 23
Q18 4,0435 1,2605 23
Q19 4,0435 1,0215 23
Q20 4,3043 1,1051 23
Q21 3,913 1,4744 23
Q22 3,9565 1,2605 23
Q23 3,913 1,0835 23
Q24 4,0435 0,9283 23
Q25 3,6957 1,4281 23
Q26 3,5217 1,5036 23

Q27 3,5652 1,376 23
Q28 3,8261  1,2304 23
Q29 4,3043 1,259 23
Q30 3,3043 1,4281 23
Q31 3,6957 1,259 23

Q32 3,8696  1,4864 23



Q33 35217
Q34  4,0435
Q35  3,2609
Q36 1,087
Q37  1,1304
Q38  1,2609
Q39  1,0435
Q40  1,0435
Q41 1,087
Q42  1,1304
Q43  3,8261
Q44  4,7391
Q45 4,087
Q46  4,0435
Q47  3,4348
Q48  4,3913
Q49  3,8261
Q50  4,0435
Q51 3,913
Q52  4,1739
Q53  4,3043

1,5629
1,2239
0,8643
0,2881
0,3444
0,449

0,2085
0,2085
0,2881
0,3444
0,9841
4277

0,8482
1,3307
1,3425
1,1575
1,2304
1,2239
1,2028
1,3022
1,0196

23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23
23

Tabela 2: Reliability Analysis -Scale (Alpha)

Statistics for Mean Mean Variance Std Dev  Variables
Scale 156 94,0909 9,7 45
Tabela 3: Reliability Analysis -Scale (Alpha)

Mean Variance Correlation Alpha
Q9 151,913 95,083 -0,1053  0,2021
Q10 152,2174 93,7233 -0,0555  0,1922
Q11 152,2174 87,6324 0,2599 0,127
Q12 152,2609 94,3834 -0,0865  0,2022
Q13 152,2174 96,087 -0,1449  0,2107
Q14 151,913 102,7194 -0,3767  0,2659
Q15 152,0435 97,9526 -0,228 0,2229
Q16 152,4783 104,4427 -0,4005  0,2837
Q17 152,1304 90,4822 0,0853  0,1597
Q18 151,9565 94,3162 -0,0741 0,195
Q19 151,9565 92,1344 0,0466  0,1693
Q20 151,6957 95,585 -0,1257 0,202
Q21 152,087 89,7194 0,0787  0,1592
Q22 152,0435 89,4071 0,1298  0,1495
Q23 152,087 91,4466 0,071 0,1644

61
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Q24 151,9565 94,4071 -0,0653  0,1879
Q25 152,3043 90,2213 0,0675 0,1625
Q26 152,4783 81,17 0,3935 0,0693
Q27 152,4348 89,5296 0,1025 0,1542
Q28 152,1739 90,6957 0,0803 0,1611
Q29 151,6957 92,4941 0,0005 0,1786
Q30 152,6957 92,1304 -0,0029  0,1803
Q31 152,3043 92,4941 0,0005 0,1786
Q32 152,1304 88,3004 0,1282 0,1457
Q33 152,4783 89,6245 0,0684 0,1614
Q34 151,9565 97,6798 -0,2103  0,2226
Q35 152,7391 90,5652 0,1689 0,1512
Q36 154,913 93,5375 0,0844 0,1716
Q37 154,8696 93,2095 0,1147 0,169
Q38 154,7391 90,9289 0,3457 0,1485
Q39 154,9565 92,7708 0,3178 0,1641
Q40 154,9565 93,3162 0,1815 0,1692
Q41 154,913 93,7194 0,0517 0,1733
Q42 154,8696 94,664 -0,1032  0,1821
Q43 152,1739 85,9684 0,392 0,1072
Q44 151,2609 60,3834 0,2319 0,0126
Q45 151,913 88,4466 0,3087 0,13

Q46 151,9565 90,6798 0,0647 0,1638
Q47 152,5652 96,2569 -0,1506 0,214
Q48 151,6087 94,1581 -0,0626  0,1909
Q49 152,1739 79,9684 0,573 0,0454
Q50 151,9565 92,2253 0,0156 0,1752
Q51 152,087 90,1739 0,1081 0,1553
Q52 151,8261 97,8775 -0,2128  0,2262
Q53 151,6957 91,1304 0,0987 0,1599

Tabela 4: Alpha de Crombach

N of cases 23
N of items 45
Alpha = 0,1756

Para o teste das hipoteses, foi aplicada a estatistica Qui-quadrado que é
utilizada para testar a significancia estatistica entre as distribui¢cdes de freqiéncia de
dois ou mais grupos. A estatistica Qui-quadrado compara as freqtiéncias observadas

(as vezes chamadas de reais) das respostas com as frequéncias esperadas (HAIR,
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2005).A estatistica do Qui-quadrado é utilizada para testar a significancia estatistica
da associacdo observada em uma tabela de dupla entrada. Ajuda a determinar se

existe uma associacao sistematica entre duas variaveis (MALHOTRA, 2001).

Para a filtragem, quantificacdo e analise dos dados foi utilizado o pacote
estatistico SPSS 13.0.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresentam-se as analises dos resultados obtidos na
pesquisa realizada. A amostra é composta de 121 respondentes, que foram
escolhidos aleatoriamente entre os consumidores da cidade de Porto Alegre, com

idade entre 18 e 65 anos e com telefone fixo residencial.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Os 121 entrevistados caracterizam-se por serem 60,3% do sexo feminino e
39,7% do sexo masculino. Mais da metade dos entrevistados, 50,8%, é casada;
36,7% séao solteiros(as), 10,0% separados(as) e 2,5% viavos(as). Possuem, em
média, 40,7 anos; desses, 14,9% tém entre 18 e 25 anos; 24,8%, entre 26 e 35
anos; 23,1%, entre 36 e 45 anos; 19,8%, entre 46 e 55 anos e 17,4%, entre 56 e 65

anos.

Dos entrevistados, 17,8% sao funcionarios de empresas privadas e 16,9%,
profissionais liberais. Destacam-se também os aposentados (13,8%), profissionais
autébnomos (12,7%), estudantes (10,8%) e donas de casa (9,2%).
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Mais da metade dos entrevistados possui ensino médio completo ou superior
incompleto (28,3% e 25,8%, respectivamente), destacando-se também os
entrevistados com ensino superior completo (17,5%) e com algum curso de pos-
graduacéo (7,5%). Outra caracteristica interessante da amostra é o elevado nimero
de entrevistados que tém somente até o ensino fundamental — aqui se incluem

completo e incompleto (8,3% e 9,2%, respectivamente).

Quanto a renda, 20,0% dos entrevistados ganham acima de R$ 5.554,00;
23,8%, entre R$ 2.943,00 e R$ 5.554,00; 19,0%, entre R$ 1.770,00 e R$ 2.943,00;
34,2%, entre R$ 496,00 e R$ 1.770,00 e somente 2,9% ganham até R$ 496,00.
Quanto a classe social, quase metade dos entrevistados, 45,5%, pertence a classe
B; 29,8%, a classe A; 21,5%, a classe C e somente 3,3% pertencem a classe D.

Lembra-se que na pergunta referente a renda o valor foi declarado.

4.2 SER SOCIALMENTE RESPONSAVEL

Referentemente as atitudes e percepcdes dos entrevistados relacionadas a
responsabilidade social corporativa, apenas 20,7% dos entrevistados participam de
alguma associacédo de interesse comunitario e 38,8% praticam alguma atividade de
voluntariado, sendo educacao (42,6%) e criancas e adolescentes (25,5%) as

preferidas para o apoio.

Cerca de 77% dos entrevistados sabem o significado de responsabilidade
social, 0 que demonstra um elevado grau de conhecimento referente ao conceito do
tema dessa pesquisa. Mais da metade, 51,7%, ndo fazem nenhum tipo de doacéo a

entidades sociais, mas 97,4% consideram importantes acdes dessa natureza.

Pouco mais de 85% dos entrevistados responderam que atividades
socialmente responsaveis deveriam ser regulamentadas e legisladas, o que vai ao
encontro das idéias de (ORATI, 2003). Quando questionados a respeito sobre quem

deveria desenvolver atividades socialmente responsaveis, 52,9% dos entrevistados
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afirmaram ser responsabilidade das pessoas as acdes sociais, e 49,6%, ser
responsabilidade do governo (pergunta 07, multipla resposta).

Quanto as atitudes relacionadas a reciclagem, 61,2% dos entrevistados
declararam sempre reciclar latas de aluminio; 47,9%, sempre reciclar latas de aco;
54,5%, sempre reciclar papéis; 53,7%, sempre reciclar papeldo; 58,7%, sempre
reciclar plasticos e 49,6%, sempre reciclar revistas.

Ja as atitudes relacionadas ao meio ambiente, que exigem uma maior
conscientizacdo, tiveram menores indices de regularidade. Somente 32,2% dos
entrevistados afirmaram sempre limitar o uso de energia para reduzir o0 impacto no
ambiente; 43,8% andam sempre a pé ou de algum meio de transporte publico para
reduzir a poluicdo do ar (aqui se leva em conta o fato de o entrevistado talvez nao
possuir automovel proprio, o que nado foi mapeado nessa pesquisa); 43,0%
responderam sempre evitar usar produtos que poluem o ar; 46,3% sempre evitam
comprar produtos que poluem a agua; 32,2% também disseram sempre evitar a
compra de produtos que prejudicam a fauna e a flora; 29,8% sempre evitam
produtos que utilizam como matéria-prima plantas raras ou animais em extincdo e
45,5% sempre evitam produtos que causam danos ambientais, porém, nesse caso,

19,8% também afirmaram quase nunca evitar produtos danosos ao ambiente.

No caso do tratamento e relacionamento das empresas com seus publicos,
47,1% dos entrevistados declararam sempre optar pela compra de produtos de
empresas que ajudam os necessitados; somente 30,6% afirmaram sempre comprar
de empresas que ajudam vitimas de desastres; 38,0% sempre evitam comprar
produtos de empresas que discriminam as minorias e 51,2% sempre evitam comprar

produtos de empresas que discriminam as mulheres.

Cerca de 39% dos entrevistados disseram sempre se esforcar para comprar
produtos de empresas que pagam um salario justo aos seus funcionarios; 43%
tentam sempre comprar produtos de empresas que trabalham para melhorar as
condicbes de trabalho dos seus funcionarios; 37,2% sempre buscam comprar
produtos de empresas que investem em pesquisas medicas e 52,1% sempre evitam

comprar de empresas que utilizam mao-de-obra infantil.
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Dos entrevistados, 44,6% sempre compram de empresas que patrocinam
doacgbes de alimentos; 38,8% afirmaram que, sempre que podem, optam por uma
empresa que ajuda as escolas locais; 55,4% que, sempre que necessario, trocam de
empresa pelo fato desta ter feito algo negativo para a comunidade e 52,1% disseram
que, sempre que podem, optam por marcas nas quais parte do preco € destinado
para caridade. Esses resultados, principalmente no aspecto do envolvimento da
empresa com a comunidade, segundo Varadarajan e Menon (1998), alcancam os
objetivos propostos pelo marketing de causa, que sdo a melhora do desempenho
organizacional e a colaboracdo com as causas sociais, associados a venda de
produtos. Contudo, Borger (2001), deixa claro que responsabilidade social esta além
da filantropia e que a sociedade ndo rejeitara uma empresa produtiva, bem

comportada, somente pelo fato de esta ndo se engajar em atividades filantrépicas.

Apés essas perguntas, o entrevistado era chamado a responder a questao

referente ao nivel que se considera responsavel. Vejam-se os resultados:

Tabela 5: Em que nivel se considera socialmente responsavel

Nao responsavel Responsavel Total
Count Column N % Count Column N % Count Column N %

Totalmente responsavel 8 14,3% 12 18,5% 20 16,5%
Muito responsavel 19 33,9% 23 35,4% 42 34,7%
Indiferente 13 23,2% 19 29,2% 32 26,4%
Pouco responsavel 12 21,4% 11 16,9% 23 19,0%
Nada responsavel 4 7,1% 0 0,0% 4 3,3%

Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

4.3 RELACIONAMENTO COM RESPONSABILIDADE SOCIAL

O relacionamento dos entrevistados com empresas socialmente responsaveis
apresentou elevados indices. Como exemplo, quando questionados sobre a
preferéncia por produtos de empresas socialmente responsaveis, 87,4% afirmaram
dar-lhes preferéncia; 73,2% consideraram que as atividades socialmente
responsaveis fazem com que os consumidores déem preferéncia as empresas que

as desenvolvem e 85,3% acreditam que as empresas estao corretas ao praticarem
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atividades socialmente responsaveis. Porém, quando questionados sobre as praticas
de atividades socialmente responsaveis como forma de melhoria da imagem junto
aos consumidores, 83,3% deram respostas afirmativas dizendo que as empresas sO
praticam atividades socialmente responsaveis com o objetivo de melhoria da sua

imagem, como demonstra a tabela 2:

Tabela 6: Empresas que praticam atividades socialmente responsaveis tem

como objetivo a melhoria da sua imagem

Nao responsavel Responsavel Total
Count Column N % Count Column N % Count Column N %
Sim 46 83,6% 49 83,1% 95 78,5%
N&o 6 10,9% 4 6,8% 10 8,3%
A maioria sim 1 1,8% 4 6,8% 5 4,1%
Algumas sim, outras nao 2 3,6% 2 3,4% 4 3,3%
N&o responderam 1 1,8% 6 9,2% 7 5,8%
Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

4.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL E CONSUMO

Foi perguntado aos entrevistados quanto a sua freqiéncia de compra e sua
relagdo com produtos socialmente responsaveis, obtendo-se elevados indices de

preferéncia.

Quanto a frequéncia de compra, somente 24% dos entrevistados afirmaram
sempre comprar produtos socialmente responsaveis; 12,4% disseram comprar
bastante; 32,2% compram “as vezes”; 9,1% compram pouco e 3,3% nunca
compram; 19% dos entrevistados responderam ndo saberem se compram ou hao
produtos socialmente responsaveis. Dos que compram, 76,9% afirmaram ndo saber
a quantidade de produtos comprados nas ultimas dez compras e 23,1% disseram
saber, visto que, na média, compram quatro produtos socialmente responsaveis a

cada dez comprados.

Dos entrevistados, 91,5% afirmaram dar preferéncia a produtos iguais e de

mesmo preco de empresas socialmente responsaveis em detrimento a produtos de
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empresas nao responsaveis; 92,6% dariam preferéncia a produtos iguais em
qualidade e da mesma empresa, mas com selo de certificacdo social, e 71,7%
declararam comprar um produto com selo de certificacdo social custando R$ 3,30 ao
passo que 28,3% comprariam o produto que custa R$ 3,00 sem selo de certificacao

social.

Quanto ao interesse em produtos socialmente responsaveis, 36,8% dos
entrevistados disseram ter “total interesse”; 33,3% “muito interesse”; 16,2% s&o
indiferentes; 10,3% tém pouco interesse e somente 3,4% nao tém nenhum interesse
(tabela 3):

Tabela 7: Interesse dos entrevistados em produtos socialmente responsaveis

Nao responsével Responsével Total
Count Column N% Count Column N % Count Column N %
Total interesse 15 27,3% 28 45,2% 43 35,5%
Muito interesse 19 34,5% 20 32,3% 39 32,2%
Indiferente 12 21,8% 7 11,3% 19 15,7%
Pouco interesse 7 12,7% 5 8,1% 12 9,9%
Nenhum interesse 2 3,6% 2 3,2% 4 3,3%
N&o responderam 1 1,8% 3 4,6% 4 3,3%
Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

4.5 PERCEPCAO DA MARCA

No bloco percepcdo da marca do questionario aplicado neste estudo, foi
utilizado como referéncia o estudo de Ricks (2005), adaptando-se as perguntas ao
contexto brasileiro. Assim, com o intuito de aproximar o entrevistado com a
pesquisa, foi utilizada a marca Natura como referéncia, pelo fato de ter sido
apresentada como modelo de empresa socialmente responsavel do Guia de
Cidadania Corporativa da revista Exame de 2004, ano em que essa pesquisa

comecou a ser desenvolvida.

! No Guia da Boa Cidadania Corporativa podem-se encontrar algumas das melhores praticas de
responsabilidade social corporativa no Brasil. Sdo acdes desenvolvidas por empresas em beneficio
da sociedade que despertam especialmente a admiracdo do mercado e o respeito de todos,
promovendo, ainda, excelentes resultados financeiros. Disponivel em: <www.exame.com.br>.
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Além disso, outro motivo que foi levado em conta quando da escolha da
Natura como empresa de referéncia deve-se a Borger (2001) onde afirma que

“a Natura se diferencia de outras empresas porque as politicas e
estratégias setoriais incluem a RSC, a politica e estratégia de
comunicacdo da empresa tem o foco na transparéncia e ética nas
relacdes. Inclui o desenvolvimento sustentavel na politica e estratégia
de inovacéo da empresa (BORGER, 2001, p. 237)

Foram feitas oito perguntas sobre percep¢cbes da marca, sendo trés
referentes ao valor da marca, trés referentes as associagfes corporativas e duas, a
intencdo de compra. Quanto ao valor da marca, 67,8% dos entrevistados afirmaram
que os produtos Natura, em relacdo aos demais produtos cosméticos, sdo de alta
qualidade; 46,3% concordaram totalmente que confiam na consisténcia e na
qualidade dos produtos Natura, porém, somente 39,7% afirmaram que concordam
totalmente que os produtos Natura tém melhor performance que os demais produtos

cosmeéticos.

Tabela 8: Comparada a outras marcas de cosmeéticos, Natura € de alta

gualidade
Nao responsavel Responsavel Total
Count Column N% Count Column N % Count Column N %
Concordo totalmente 35 62,5% 47 72,3% 82 67,8%
Concordo muito 9 16,1% 5 7,7% 14 11,6%
Indiferente 6 10,7% 6 9,2% 12 9,9%
Discordo pouco 2 3,6% 5 7,7% 7 5,8%
Discordo totalmente 4 7,1% 2 3,1% 6 5,0%
Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

Quanto as associa¢fes corporativas, 60,3% concordou totalmente com a
pergunta sobre a Natura ser uma empresa socialmente responsavel, 58,7%
concordaram totalmente que a Natura € uma empresa cidada e 50,4% concordaram

totalmente que a Natura beneficia a sociedade.
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Tabela 9: Natura € uma empresa socialmente responséavel

Nao responsével Responsével Total
Count Column N% Count Column N % Count Column N %
Concordo totalmente 34 60,7% 39 60,0% 73 60,3%
Concordo muito 9 16,1% 15 23,1% 24 19,8%
Indiferente 6 10,7% 7 10,8% 13 10,7%
Discordo pouco 3 5,4% 4 6,2% 7 5,8%
Discordo totalmente 4 7,1% 0 0,0% 4 3,3%
Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

Em relagdo a intencdo de compra, 57,9% dos entrevistados afirmaram ser
totalmente provavel que, se fossem comprar cosméticos, comprariam produtos
Natura, ao passo que 65,3% afirmaram ser totalmente provavel a compra de

produtos Natura.

Tabela 10: Probabilidade de compra de produtos Natura

Nao responsével Responsével Total
Count _Column N % Count Column N % Count Column N %
Totalmente provéavel 37 66,1% 42 64,6% 79 65,3%
Muito provavelmente 10 17,9% 6 9,2% 16 13,2%
Talvez sim, talvez ndo 4 7,1% 5 7,7% 9 7,4%
Muito improvavel 2 3,6% 6 9,2% 8 6,6%
Totalmente improvavel 3 5,4% 6 9,2% 9 7,4%
Total 56 100,0% 65 100,0% 121 100,0%

No geral, as perguntas que se referem as associacdes de marca obtiveram
maiores indices de respostas positivas, seguidos de intencdo de compra e valor da

marca.
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4.6 TESTE DE HIPOTESES

4.6.1 Teste da Hipdtese 1

Hipotese 1: Atividades socialmente responsaveis contribuem positivamente
na avaliacdo dos consumidores em relacdo as associagdes corporativas e o valor de
marca (RICKS, 2005).

Para o teste da H1, foram utilizadas variaveis de valor de marca e

associacOes corporativas.

Para valor de marca foi criado um index com base na soma das variaveis
(g46, g47 e g50), com valores que poderiam ser entre 0 e 15. Esse index, chamado
de valor de marca foi recodificado em duas faixas: baixo valor (0 a 11) e alto valor
(12 a 15).

J& para as associagfes corporativas foi criado um index com base na soma
das variaveis (949, g51 e g53), com valores que poderiam ser entre 0 e 15. Esse
index, chamado de associacdes corporativas foi recodificado em duas faixas: baixa

associacao (0 a 11) e alta associagéo (12 a 15).

Fazendo uso do software SPSS 13 e o Teste de Qui-quadrado, com a

estatistica do teste exato de Fischer obteve-se a seguinte tabela de contingéncia:
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Valores
Nao responsavel Responsavel  Total
. Count 20 30 50
Baixo valor
Expected Count 15,7 34,3 50,0
Valores
Count 18 53 71
Alto valor
Expected Count 22,3 48,7 71,0
Total Count 38 83 121
Expected Count 38,0 83,0 121,0
Tabela 12: Teste Qui-quadrado hipétese 1
Asymp. Sig Exact Sig. Exact Sig.
Value df (2-slided)  (2-slided)  (1-slided)
Pearson Chi-Square 2,922° 1 0,087
Continuity Correction ? 2,282 1 0,131
Likelihood Ratio 2,9 1 0,089
Fisher’s Exact Test
Linear-by-Linear 2,898 1 0,089 0,112 0,066
Association
N of Valid Cases 121

% Computed only for a 2x2 table
®0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,70

Sendo o valor da estatistica 0.066 ha indicacdo de que as variaveis sao
independentes, pois para serem dependentes o resultado deveria ser menor ou igual
a 0.05.

Isso significa que neste estudo, praticar atividades socialmente responsaveis
nao significa contribuir positivamente na avaliacdo dos consumidores em relacao as

associacdes corporativas e o valor de marca.

Resultado: Hipétese 1 ndo confirmada.
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4.6.2 Teste da Hipbtese 2

Hipotese 2 : Rejeitada. Quanto maior o niumero de associacdes corporativas,

maior o valor de marca (CHEN, 2001)

Para testar a Hipo6tese 2, foi realizado um teste nao-paramétrico de Qui-
quadrado a partir do software estatistico SPSS 13, e a partir dos resultados, foram

feitas as conclusoes.

Os resultados foram obtidos foram os seguintes:

Tabela 13: Tabela de contingéncia questao 36

Observed N Expected N Residual

Sim 104 59,5 -44.,5
Nao 15 59,5 -44.5
Total 119

Tabela 14: Tabela de contingéncia questéo 37

Observed N Expected N Residual

Sim 85 58,0 27,0
N&o 31 58,0 -27,0
Total 116

Tabela 15: Tabela de contingéncia questéo 40

Observed N Expected N Residual
Sim 108 59,0 49,0

N&o 10 59,0 -49,0
Total 118




Tabela 16: Tabela de contingéncia questéo 41
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Observed N Expected N Residual

Sim 112 60,0 52,0

Nao 8 60,0 -52,0

Total 120
Tabela 17: Tabela de contingéncia questao 45
Observed N Expected N Residual

Nenhum interesse 4 23,4 -19,4
Pouco interesse 12 23,4 -11,4
Indiferente 19 23,4 -4,4
Muito interesse 39 23,4 15,6
Total interesse 43 23,4 19,6

Total

117

Tabela 18: Qui-quadrado questdes 36, 37, 40, 41 e 45

q36 q37 g40 g41 g45
Chi-Square abcde 66,563 25,138 81,39 90,133 49,282
df 1 1 1 1 4
Asymp. Sig. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

20 cells (0%) have expected frequencies less than. The minimum expected cell frequency is 59,5
®0 cells (0%) have expected frequencies less than. The minimum expected cell frequency is 58
° 0 cells (0%) have expected frequencies less than. The minimum expected cell frequency is 59
40 cells (0%) have expected frequencies less than. The minimum expected cell frequency is 60
° 0 cells (0%) have expected frequencies less than. The minimum expected cell frequency is 23,4

Analisando as estatisticas Qui-quadrado do teste individual de cada variavel

conclui-se que nenhuma das varidveis segue uma distribuicdo uniforme, ou seja,

todos os questionamentos sobre empresas responsaveis apresentam diferencas

quanto a proporcdo das respostas. Esses resultados representam que nao ha

dependéncia entre associag¢des corporativas e valor de marca.

Resultado: Hipétese 2 ndo confirmada.
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4.6.3 Teste da Hipbtese 3

Hipotese 3 : Associacfes corporativas influenciam a intencdo de compra dos
consumidores (CHEN, 2001).

Para o teste da H3, foram utilizadas varidveis de associa¢gfes corporativas e
as questodes 48 e 52 que referem-se a intengédo de compra.

Para as associacdes corporativas foi criado um index com base na soma das
variaveis (g49, g51 e g53), com valores que poderiam ser entre 0 e 15. Esse index,
chamado de associacdes corporativas foi recodificado em duas faixas: baixa
associacao (0 a 11) e alta associagéo (12 a 15).

Usando se do software SPSS 13 e o Teste de Qui-quadrado, com a

estatistica do teste de Pearson os resultados foram:

Tabela 19: Tabela de contingéncia questéo 52

Valores

N&o responsavel Responsavel  Total

: .., Count 3 6 9

Totalmente improvavel

Expected Count 2,8 6,2 9,0

o . Count 2 6 8

Muito improvavel

Expected Count 2,5 55 8,0

Q52 Talvez sim, Talvez ndo Count 2 ! 9
Expected Count 2,8 6,2 9,0

. Count 7 9 16

Muito provavelmente

Expected Count 5,0 11,0 16,0

Totalmente provavel Count 24 55 79
Expected Count 24,8 54,2 79,0

Total Count 38 83 121

Expected Count 38,0 83,0 121,0
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Tabela 20: Teste Qui-quadrado questao 52

Asymp. Sig.
Value f (2-slided)
Pearson Chi-Square 1,691° 4 0,792
Likelihood Ratio 1,658 4 0,798
Linear-by-Linear Association 0,006 1 0,936
N of Valid Cases 121

2 3 cells (30,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,51

Tabela 21: Tabela de contingéncia questéo 48

Valores
N&o responsavel Responsavel Total
. .., Count 2 5 7
Totalmente improvavel
Expected Count 2,2 4,8 7,0
o . Count 2 12 14
Muito improvavel
Expected Count 4,4 9,6 14,0
Q 48 Talvez sim, Talvez ndo Count 8 10 18
Expected Count 57 12,3 18,0
. Count 3 9 12
Muito provavelmente
Expected Count 3,8 8,2 12,0
. Count 23 47 70
Totalmente provavel
Expected Count 22,0 48,0 70,0
Total Count 38 83 121
Expected Count 38,0 83,0 121,0
Tabela 22: Teste Qui-quadrado questdo 48
Asymp. Sig.
Value df (2-slided)
Pearson Chi-Square 3,648° 4 0,456
Likelihood Ratio 3,869 4 0,424
Linear-by-Linear Association 0,366 1 0,545
N of Valid Cases 121

2 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,20

Os resultados encontrados foram de que as variaveis tanto na questao 48
como na questdo 52 em relacdo as associacdes de marca sdo independentes, ou
seja, a probabilidade do entrevistado comprar de uma empresa € independente dele

achar essa empresa socialmente responsavel.

Resultado: Hipétese 3 ndo confirmada.



5. CONCLUSOES

5.1 CONCLUSOES

O conceito de responsabilidade social vem sendo bastante difundido entre as
empresas, principalmente nos paises mais desenvolvidos, onde as organizacdes
vém enfrentando novos e crescentes desafios, impostos pelos consumidores, pela
sociedade e pela legislacao socialmente responsavel. Por esses motivos, a cada dia,
mais empresas estdo aderindo ao desenvolvimento de atividades socialmente

responsaveis.

N&o sao, entretanto, somente as pressdes do competitivo mercado mundial
gue incentivam as empresas a desenvolverem atividades socialmente responsaveis.
A pressdo dos consumidores, a sociedade, como um todo, estdo mais exigentes,
mais informados; querem produtos de qualidade, mas que as empresas que 0S
fabricam sejam responsaveis pelo desenvolvimento da sociedade e preservagao do

meio ambiente.

Com isso, ganham as empresas na valorizagdo da sua imagem, de sua
marca, com aumento das vendas, com as pessoas a partir do momento em que se

motivam a trabalhar em empresas responsaveis, e ganha a sociedade com o retorno
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social, que se da através de beneficios e praticas sociais ligadas as mais diversas
areas, como educacéo, saude, criangas e adolescentes e geracdo de renda. Porém,
como visto na pesquisa realizada neste trabalho, 83,3% dos entrevistados
responderam que as empresas sO praticam atividades socialmente responsaveis

para valorizar sua imagem junto a sociedade.

Em raz&do do grande nimero de conceitos existentes sobre responsabilidade
social corporativa, muitas empresas acabam distorcendo o objetivo maior dessa
atividade, que é o comportamento responsavel com os seus stakeholders, e

praticam atividades socialmente responsaveis em prol da valorizacao prépria.

O conceito de responsabilidade social estd engajado no conceito de
marketing da AMA, ou seja, visto como negociacdes que devem satisfazer metas
individuais e organizacionais. E como ferramenta de marketing, a responsabilidade
social apresenta-se através do marketing de causa, no qual parte do valor pago pelo
consumidor na compra de um produto € destinada a uma causa social. Nesse
sentido, os resultados da pesquisa demonstram que os consumidores valorizam
acOes dessa natureza, visto que 87,4% dos entrevistados responderam dar
preferéncia a produtos de empresas socialmente responsaveis e 73,2% acreditam
que atividades socialmente responsaveis levam a que os consumidores déem

preferéncia a produtos das empresas que as desenvolvem.

Dessa forma, pode-se afirmar que responsabilidade social corporativa deve
fazer parte da estratégia competitiva empresarial, visto que agrega valor ao produto,
valoriza a empresa, beneficia a sociedade e, no longo prazo, traz retornos as
empresas. Porém, as empresas devem estar atentas aos principios éticos e
regulamentares, acreditar nas suas ac¢fes, nas suas crencas e valores, para que
suas atividades socialmente responsaveis ndo acabem lhes gerando imagem e
impacto negativos. Assim, agindo conscientemente, as empresas estarao fazendo o

bem para a sociedade e para si mesmas.

Para que as atividades socialmente responsaveis resultem em retorno de
imagem e valorizacdo da marca, as empresas precisam saber diferenciar

responsabilidade social de acdo de marketing. A preocupacdo social deve estar
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inserida na estratégia empresarial com objetivos de longo prazo. As empresas
devem ser coerentes, respeitar e seguir os valores e atitudes organizacionais;
também devem se comprometer de maneira ética com o desenvolvimento da

comunidade e da sociedade em que estéo inseridas.

A partir desse engajamento socialmente responsavel, as organizacfes
passam a ser mais bem avaliadas pelos consumidores. H4 uma melhoria da imagem
institucional corporativa, aumento da reputacéo junto aos consumidores, aumento da
visibilidade das empresas e evitando distorcbes ou avaliagbes negativas das
mesmas. Esses resultados fortalecem as barreiras contra a concorréncia e auxiliam

no bom desempenho da estratégia corporativa.

No estudo de Brown e Dacin (1997), os resultados apontaram que o valor
atribuido pelos consumidores a uma marca influencia nas suas crencas e atitudes
em relagdo a tal marca e a novos produtos dessa empresa e que associagoes
corporativas e responsabilidade social corporativa podem influenciar de diferentes
maneiras na resposta do consumidor ao produto. Este trabalho apontou elevados
indices de associacbes corporativas, visto que 60,3% dos entrevistados
concordaram totalmente que a Natura € uma empresa socialmente responsavel,
58,7% concordaram totalmente que a Natura € uma empresa cidada e 50,4%
concordaram totalmente que a Natura beneficia a sociedade, ou seja, ha uma forte

relacdo dos entrevistados com a marca.

Quanto aos testes de hipoteses, este trabalho apresentou o0s seguintes

resultados:

Hipétese 1: Rejeitada. Atividades socialmente responsaveis contribuem
positivamente na avaliacdo dos consumidores em relacdo as associacbes
corporativas e o valor de marca (RICKS, 2005). Os testes confirmaram ndo haver
relacbes entre atividades de responsabilidade social e associagbes corporativas e
valor de marca, ou seja, atuacdo em atividades socialmente responséveis ndo tem
relacdo com o valor de marca segundo percepcdo dos entrevistados e estas

atividades néo influenciam nessa percepcao.
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Hipdtese 2: Rejeitada. Quanto maior o niUmero de associa¢des corporativas,
maior o valor de marca (CHEN, 2001). Associa¢gfes corporativas e valor de marca
sdo independentes. Nao existe relacbes entre os dois aspectos, ou seja, ndo ha
interferéncia entre associacdes corporativas e valor de marca na percepcao dos

consumidores entrevistados.

Hipbtese 3 : Rejeitada. Associacdes corporativas influenciam a intencao de
compra dos consumidores (CHEN, 2001). As associacdes corporativas nao tem
relacdo com a intencdo de compra, ou seja, independente da avaliacdo que o
consumidor possui de uma empresa ndo ha influéncia desta sobre a sua intencao de

compra.

O que se pode dizer é que desempenho social, at¢ o0 momento, ndo €
possivel ser mensurado, o que dificulta analises dessa relacdo. O que se pode
afirmar € que, segundo McGuire et al. (1988), atividades socialmente responsaveis
podem ser relacionadas com baixos riscos financeiros e com a constru¢cao de uma
boa imagem corporativa, melhorando, assim, o relacionamento da empresa com
seus stakeholders. Nesse sentido, Ruf et al. (2001) concluiram que as mudang¢as no
desempenho social estavam positivamente associadas com o crescimento das

vendas.

Esses resultados corroboram com as conclusdes negativas referentes a essa
relacdo entre responsabilidade social e crescimento das vendas encontradas nos
trabalhos de Bromiley e Marcus (1989) e Orlitzky (2001), que nao encontraram

relacdes diretas entre responsabilidade social e propensao de compra.

Essas opinides divergentes entre resultados positivos e negativos das
relacbes entre responsabilidade social corporativa e valor de marca e imagem, e
desempenho financeiro, segundo Ruf et al. (2001), sdo resultado da falta de
fundamentacédo tedrica dos estudos referentes a responsabilidade social, falta de
uma medida para mensuracédo da responsabilidade social corporativa, falta de rigor
metodoldgico, limitagbes quanto a tamanho e composicdo das amostras e
incompatibilidade entre variaveis financeiras e sociais, todos motivos detectados

durante o desenvolvimento desse trabalho.
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Em relagdo aos objetivos inicialmente propostos, sendo o objetivo geral
verificar e analisar de que forma as atividades de responsabilidade social corporativa
desenvolvidas influenciam na valorizacdo da imagem e da marca das empresas,
bem como os resultados obtidos com a préatica dessas atividades, pode-se afirmar
que, apesar de nao encontrar relagbes positivas entre responsabilidade social

corporativa e valor e imagem de marca, a pesquisa parece ter alcangcado éxito.

Em relacdo aos objetivos especificos, a pesquisa apresentou resultados
positivos referentes ao nivel em que os consumidores praticam e se consideram
socialmente responsaveis, conseguiu identificar o relacionamento entre as atividades
de responsabilidade social corporativa praticadas pelas empresas e as percepcoes
dos consumidores em relacdo a estas praticas e identificou as percepcdes dos
consumidores em ralacao as atividades socialmente responsaveis e a valorizacao da

marca e da imagem empresarial.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este trabalho pode servir como base para algumas empresas no que tange as
relacbes sobre responsabilidade social e valor de marca e também o
desenvolvimento de atividades socialmente responsaveis. Cabe as empresas o de
atividades socialmente responsaveis objetivando o um maior desenvolvimento da
sociedade como um todo. Por outro lado, este trabalho também pode servir como
base para empresas que ndo pretendem praticar atividades de responsabilidade
social em virtude dos resultados atingidos pela pesquisa deste trabalho.

Apesar dos resultados deste trabalho ndo serem conclusivos nem podendo
ser generalizados a toda populacdo da cidade de Porto Alegre, o trabalho contribui
para uma melhor compreenséo acerca do entendimento, da leitura e percep¢des das

pessoas em relacdo a responsabilidade social, seus resultados e motivacdes.
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Enfim, € necessério que as empresas estejam atentas as mudancas sociais e
as exigéncias dos mercados e dos consumidores; que desenvolvam atividades
socialmente responsaveis acreditando no que estdo fazendo e nos beneficios que
essas atitudes poderdo gerar para os stakeholders, sendo éticas e responsaveis
para um bom desenvolvimento da sociedade. Assim, no longo prazo, poderdo colher
resultados positivos gerados por tais atividades.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Este trabalho apresenta algumas limitagGes, que sao apresentadas abaixo:

a) possui uma amostra ndo representativa, com apenas 121 casos, ndo

podendo os resultados serem generalizados;
b) possui uma amostra ndo-probabilistica;

c) falta de acesso a estudos nacionais que tratam das relagbes entre

responsabilidade social corporativa e valor de marca;

5.4 RECOMENDAGCOES

Esse trabalho ndo é o inicio nem o final da discussdo sobre o tema
responsabilidade social corporativa, e, mais especificamente, sua relacdo com valor
de marca, imagem empresarial e desempenho financeiro. E apenas mais uma
contribuicdo para o desenvolvimento do conhecimento na &rea. Dessa forma,

detacam-se algumas sugestdes para estudos posteriores:



b)

d)
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realizar um estudo com o objetivo de criar um modelo para medir a

performance social das empresas;

fazer uma pesquisa com consumidores buscando entender as percepcdes

acerca das atitudes socialmente responsaveis;

realizar um estudo com grandes empresas brasileiras objetivando analisar
o desempenho financeiro e as relagbes com a responsabilidade social

corporativa,

realizar uma nova investigacdo sobre o tema, porém na visdo do

empresariado em geral.
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ANEXOS



Anexo 1: Questionério

Bom dia/boa tarde/boa noite. Meu nome & , eu trabalho em uma empresa de
pesquisa chamada . Estamos realizando uma pesq uisa sobre RESPONSABILIDADE
SOCIAL para um aluno de mestrado em Administracdo d  a UNISINOS. Gostaria de contar com a
sua colaboracéo, respondendo a algumas perguntas qu e levardo cerca de 10 minutos. Suas
respostas ndo serdo analisadas individualmente, de modo que serd mantido total sigilo quanto
as suas opinides.

Praca: [01] Porto Alegre

A. Vocé, alguém da sua familia ou amigo trabalhaem  um meio de comunicagdo como em jornal, tv, agéncia
de publicidade ou empresa de pesquisa?  [Espontanea — Unica]

[01] Sim (agradeca e encerre) [02] Nao [99] NS/NR (agradeca e encerre)

B. Qual é a sua idade? [Espontanea - Numérica]

[01] anos (Entrevistador: Se for menor de 18 anos ou maior de 6 5 anos agradega e encerre)
[99] NS/NR (agradeca e encerre)

C. Vocé é responsavel pela compra de produtos de uso / consumo familiar? [Espontanea - Unica]

01] Sim [02] N&o (agradecga e encere) [99] NS/NR (agradeca e encerre)

1. Participa dg alguma associacdo de interesse comun  itario (ONG'’s, pastorais, associa¢des de bairro)?
[Espontéanea - Unica]

[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR
2. Pratica ou ja praticou alguma atividade de volunt  ariado? [Espontanea - Unica]
[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

3. Qual(is) atividade(s) vocé pratica? [Espontanea — Mdultipla] (habilitar somente para quem responder
opcao 01 da P02)

[01] Educacéo [04] Crianca e adolescente [06] Saude [08] Outra. Qual?
[02] Meio ambiente [05] Cultura [07] Terceira idade [99] NS/NR

[03] Geracdo de renda

4. Faz alguma doag&o ou contribuicdo financeiraa e  ntidades sociais? [Espontanea - Unica]

[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

5. Considera importante agbes dessa natureza?  [Espontanea - Unica]

[01] Sim [02] N&do [99] NS/NR

6. Voceé sabe o que significa responsabilidade social ~ ? [Espontanea - Unica]

[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

7. Para vocé, as acdes de responsabilidade social de  veriam ser desenvolvidas por quem?  [Espontanea —
Multipla]

[01] Governo [05] Todos os citados anteriormente [07] Outro. Qual?

[02] ONG's [06] Por nenhum dos citados anteriormente, cada um [99] NS/NR

[03] Empresas cuida dos seus problemas.

[04] As pessoas

8. Vocé acha que as atividades de responsabilidade s  ocial deveriam ser regulamentadas e legisladas?
[Espontanea - Unica]

[01] Sim [02] N&do [99] NS/NR

Agora, vou fazer algumas perguntas e gostaria que v océ respondesse utilizando uma escalade 1a5,ond e
1 é nunca e 5 sempre.

9. Eureciclo as latas de aluminio.  [Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
10. Eu reciclo as latas de agco  [Estimulada - Unica]
[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

11. Eu limito meu uso da energia tal como a eletric  idade ou o gas natural para reduzir meu impacto no
ambiente. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
12. Eu tento comprar das companhias que ajudam viti  mas de desastres naturais. [Estimulada - Unica]
[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

13. Quando eu estou comprando, eu tento comprar da s companhias a que estdo trabalhando para
melhorar as condi¢Bes para os empregados em suas fa  bricas. [Estimulada - Unica]
[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
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14. Eu reciclo papel. [Estimulada - Unica]
[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

15. Eu fago um esforgo comprar produtos e servigos das companhias que pagam todos seus empregados
um salario justo. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
16. Eu tento comprar das companhias que ajudam osn  ecessitados. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
17. Eu tento comprar das companhias que empregam pe  ssoas com deficiéncia. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
18. Eu reciclo papeldo. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
19. Eu evito comprar produtos ou servigos das compa nhias que discriminam as minorias. [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
20. Eu reciclo plasticos. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
21. Eu reciclo revistas [Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
22. Eu evito a compra das companhias que prejudicam plantas ou animais em extingdo. [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

23. Sempre que possivel, eu ando a pé, de bicicleta  ou de transporte publico para reduzir a poluigdo d o ar.
[Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
24. Eu evito usar produtos que poluem o ar.  [Estimulada - Unica]
[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

25. Quando dada a possibilidade de trocar para um varejista que ajuda as escolas locais, eu faco.
[Estimulada - Unica]
[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

26. Eu tento comprar das companhias que fazem inves timentos em pesquisas médicas. [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
27. Eu fagco um esforco comprar das companhias que p  atrocinam doacdes de alimento. [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
28. Eu evito comprar produtos que poluem as aguas. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
29. Eu fago um esforco para evitar produtos ou serv  icos que causam os danos ambientais.  [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
30. Eu evito comprar os produtos que sdo feitos a p  artir da utilizagcdo de animais em extingdo.  [Estimulada
- Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

31. Quando dada a possibilidade de trocar uma marc  a que da para tras com a comunidade, eu fago.
[Estimulada - Unica]

[01] Nunca [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
32. Eu evito comprar produtos feitos utilizando o t rabalho infantil. [Estimulada - Unical]
[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

33. Quando existe a possibilidade, eu troco para a s marcas onde uma parcela do preco é doada para
caridade. [Estimulada - Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR
34. Eu evito comprar produtos ou servigos das compa nhias que discriminam as mulheres.  [Estimulada -
Unica]

[01] Nunca  [02] Quase nunca [03] As vezes [04] Quase sempre [05] Sempre [99] NS/NR

35. Depois destas perguntas, vocé se considera uma pessoa socialmente responsavel? Utilize uma escala
de 1 a5, onde 1 é nada responsavel e 5 totalmente  responsavel? [Estimulada - Unica]
[01] Nada [02] Pouco [03] Indiferente [04] Muito [05] Totalmente

. . . . [99] NS/NR
responsavel responsavel responsavel responsavel

BLOCO 2 — Relacionamento com responsabilidade socia |

36. Vocé daria preferéncia aos produtos de empresas que praticam atividades de responsabilidade social?
[Espontéanea - Unica]
[01] Sim [02] N&o [99] NS/INR
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37. Vocé acha que atividades de responsabilidade soc  ial desenvolvidas pelas empresas faz com que os
consumidores déem preferéncia aos produtos das mesm as? [Espontanea - Unica]
[01] Sim [02] N&do [99] NS/NR

38. Para vocé, as empresas que praticam atividades s ocialmente responsaveis estdo agindo
corretamente? [Espontanea - Unica]
[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

39. Para vocé, as empresas que praticam atividades s ocialmente responsaveis se utilizam destas praticas
para melhorar a sua imagem junto aos consumidores? [Espontanea - Unica]

[01] Sim [03] A maioria sim [05] Algumas sim, outras nao

[02] Nao [04] A maioria ndo [99] NS/NR

BLOCO 3 — Responsabilidade social e consumo

40. Na compra de dois produtos, de preco e qualidad e iguais, mas de marcas diferentes, vocé daria
preferéncia a marca cuja empresa fabricante desenvo Ive atividades socialmente responsaveis?
[Espontéanea - Unica]

[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

41. Na compra de dois produtos, de preco e qualidad e iguais e da mesma marca, vocé daria preferénciaa o
produto que possui selo social (que parte do valor arrecadado serd destinado a acgbes sociais)?
[Espontanea - Unica]

[01] Sim [02] N&o [99] NS/NR

42. Na compra de dois produtos iguais em qualidade e da mesma marca, mas de valores diferentes, sendo
um dos produtos com selo de certificacdo e custando R$ 3,30 e outro produto sem selo de certificagdo
custando R$ 3,00, qual vocé compraria?  [Espontanea - Unica]

[01] R$ 3,30 [02] R$ 3,00 [99] NS/NR

43. Qual a sua freqiiéncia de compra de produtos soc  ialmente responsaveis? Utilize uma escala de 1 a 5,
onde 1 é nunca compro e 5 sempre compro?  [Estimulada - Unica]
[01] Nunca [02] Compro [03] As vezes [04] Compro [05] Sempre [99] NS/NR
compro pouco compro bastante compro

44. Nas suas Ultimas 10 compras, quantos produtos e ram de empresas socialmente responsaveis?
[Numérica - Unica]
[01] [99] NS/NR

45. Qual o seu interesse em produtos que as empres  as fabricantes sejam socialmente responsaveis?
Utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 é nenhum intere  sse e 5 total interesse? [Estimulada - Unica]
[01] Nenhum [02] Pouco [03] Indiferente [04] Muito [05] Total

: . . . [99] NS/NR
Interesse Interesse Interesse Interesse

BLOCO 4 — Percepcao da marca

Agora, vamos falar sobre a marca e os produtosda N  ATURA

46. Comparada a outras marcas de cosmeticos, os pr  odutos natura sdo de alta qualidade?  Utilize uma
escala de 1 a 5, onde 1 é discordo totalmente € 5 concordo totalmente? [Estimulada - Unica]

[01] discordo 0] discordo [03] Indiferente [04] concordo muito [05] concordo [99] NS/NR
totalmente pouco totalmente

47. Comparada a outras marcas de cosméticos, os pro  dutos natura tem melhor perfomance?  Utilize uma
escala de 1 a5, onde 1 é discordo totalmente e 5  concordo totalmente? [Estimulada - Unica]

[01] discordo  [02] discordo [03] Indiferente [04] concordo muito [05] concordo [99] NS/NR
totalmente pouco totalmente

48. Se vocé fosse comprar cosméticos, vocé compraria produtos Natura? Utilize uma escala de 1 a 5, onde

1 é totalmente improvavel e 5 totalmente provavel? [Estimulada - Unica]

[01] totalmente [02] muito [03] talvez sim, [04] muito [05] totalmente [99] NS/NR
improvavel improvavel talvez ndo provavelmente provavel

49. Natura é uma empresa socialmente responsavel? Utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 é discordo
totalmente e 5 concordo totalmente?  [Estimulada - Unica]

[01] discordo  [02] discordo [03] Indiferente [04] concordo muito [05] concordo [99] NS/NR
totalmente pouco totalmente

50. Eu sempre posso confiar na marca Natura pela sua consisténcia e alta qualidade?  Utilize uma escala
de 1 a5, onde 1 é discordo totalmente e 5 concord o totalmente? [Estimulada - Unica]
[01] discordo  [02] discordo [05] concordo

totalmente pouco [03] Indiferente [04] concordo muito totalmente [99] NS/NR

51. Natura € uma empresa cidadd? Utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 € discordo tota  Imente e 5 concordo
totalmente? [Estimulada - Unica]

[01] discordo  [02] discordo [03] Indiferente [04] concordo muito [05] concordo [99] NS/NR
totalmente pouco totalmente

52. Qual a probabilidade de vocé comprar produtos N  atura se vocé fosse comprar cosméticos? Utilize

uma escala de 1 a 5, onde 1 é totalmente improvavel e 5 totalmente provavel? [Estimulada - Unica]

[01] totalmente [02] muito [03] talvez sim, [04] muito [05] totalmente [99] NS/NR
improvavel improvavel talvez ndo provavelmente provavel
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53. Natura € uma empresa que beneficia a sociedade? Utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 é discordo
totalmente e 5 concordo totalmente?  [Estimulada - Unica]

[01] discordo  [02] discordo [05] concordo

[03] Indiferente [04] concordo muito [99] NS/NR
totalmente pouco totalmente
BLOCO 5 — Perfil do entrevistado
54. Sexo [N&o perguntar]
[01] Masculino [02] Feminino
55. Qual o seu estado civil? [Unica — Espontanea]
[01] Solteiro [03] Separado / Desquitado / Divorciado
[02] Casado/Juntado [04] Viavo [99] NR/NS
56. Qual a sua profissdo? [Unica — Espontanea]
[01] Estudante / estagiario [05] Profissional liberal (formado e atuando Egg% Erggr::tigo
[02] Dona de casa nesta especialidade) [10] Militar
[03] Aposentado / pensionista [06] Funcionario de empresa privada [11] Desempregado
[04] Profissional autbnomo [07] Funcionario publico [99] NS / ng 9

57. Qual a sua escolaridade? [Unica — Espontanea]

[01] Ensino fundamental incompleto [04] Ensino médio completo [07] Pés-graduacdo
[02] Ensino fundamental completo [05] Superior incompleto [99] NR/I\?S §
[03] Ensino médio incompleto [06] Superior completo

58. Qual a faixa renda aproximada da sua familia, ¢ onsiderando todas pessoas que moram junto com
vocé ? [Unica — Estimulada]

[01] Até R$ 496,00 (D/E)

[02] Mais de R$ 496,00 a R$ 1.064,00 (C)
[03] Mais de R$ 1.064,00 a R$ 1.770,00 (B2)
[04] Mais de R$ 1.770,00 a R$ 2.943,00 (B1)

CLASSE SOCIAL
PARA FINALIZAR, VOU LER UMA SERIE DE ITENS QUE PODEM EXISTIR EM SUA RESIDENCIA. EU

[05] Mais de R$ 2.943,00 a R$ 5.554,00 (A2)
[06] Mais de R$ 5.554,00 (A1)
[99] Nao sabe/N&o respondeu/Recusa

GOSTARIA QUE PARA CADA UM DELES, VOCE INDICASSE SE POSSUI, E, EM CASO DE POSITIVO,
QUANTOS DELES VOCE POSSUI.

Nao Tem 1 Tem?2 | Tem3 Tem4ou
ltens de posse tem item itens itens mais itens
Televisdo em cores [] [] [] [1] L]
Radio [] [] [] [] []
Banheiro [] [] [1] [] []
Carro de Passeio [] [] [] [] [1
Empregada Mensalista / Fixa [] [] [] [] []
Aspirador de p6 [] [] [] ] L]
Maquina de Lavar Roupa [] [] [] [] []
Videocassete [] [] [1] [] []
DVD (contar os pontos apenas se néo tiver videocassete) [] [] [1] [1] [1]
Geladeira [] [] [] [] []
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) [] [] [1] [1] [1]
Grau de Instrucéo do chefe de familia Pontos
Analfabeto / Primario incompleto 0
Primario completo / Ginasial incompleto 1
Ginasial completo / Colegial incompleto 2
Colegial completo / Superior incompleto 3
Superior Completo 5
Classe Pontos Cadigo MUITO OBRIGADO(A) PELA SUA COLABORAGAO .
Al 30-34 1 Entrevistador:
A2 25-29 2 Data/Horario:
Bl 21-24 3 Critica/Checagem:
B2 17-20 4 Entrevistado:
C 11-16 5 Telefones:
D 06-10 6 Endereco:
E 0-05 7 Cidade: UF:
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Pergunta

Referéncia

A. Vocé, alguém da sua familia ou amigo trabalha em um meio de

comunicacdo como em jornal, tv, agéncia de publicidade ou empresa de

pesquisa?

B. Qual é a sua idade?

C. Vocé é responsavel pela compra de produtos de uso / consumo familiar?

Bloco 1 - Ser socialmente responsavel

1. Participa de alguma associacdo de

pastorais, associacfes de bairro)?

Pratica ou ja praticou alguma atividade de voluntariado?

Qual(is) atividade(s) vocé pratica?

Faz alguma doacéo ou contribuic&o financeira a entidades sociais?

Considera importante acdes dessa natureza?

Vocé sabe o que significa responsabilidade social?

Para vocé, as acdes de responsabilidade social deveriam ser desenvolvidas

por quem?

8. Vocé acha que as atividades de responsabilidade social deveriam ser
regulamentadas e legisladas?

9. Eu reciclo as latas de aluminio.

10. Eu reciclo as latas de ago

11. Eu limito meu uso da energia tal como a eletricidade ou o gas natural para reduzir
meu impacto no ambiente.

12. Eu tento comprar das companhias que ajudam vitimas de desastres naturais.

13. Quando eu estou comprando, eu tento comprar das companhias que estdo
trabalhando para melhorar as condi¢gfes para os empregados em suas fabricas.

14. Eu reciclo papel.

15. Eu fago um esforgco comprar produtos e servicos das companhias que pagam todos
seus empregados um salario justo.

16. Eu tento comprar das companhias que ajudam os necessitados.

17. Eu tento comprar das companhias que empregam pessoas com deficiéncia.

18. Eu reciclo papelao.

19. Eu evito comprar produtos ou servicos das companhias que discriminam as
minorias.

20. Eu reciclo plasticos.

21. Eu reciclo revistas

22. Eu evito a compra das companhias que prejudicam plantas ou animais em extingéo.

23. Sempre que possivel, eu ando a pé, de bicicleta ou de transporte publico para
reduzir a poluicdo do ar.

24. Eu evito usar produtos que poluem o ar.

25. Quando dada a possibilidade de trocar para um varejista que ajuda as escolas
locais, eu fago.

26. Eu tento comprar das companhias que fazem investimentos em pesquisas médicas.

27. Eu fago um esfor¢o comprar das companhias que patrocinam doag&es de alimento.

28. Eu evito comprar produtos que poluem as aguas.

29.Eu fago um esforgo para evitar produtos ou servicos que causam os danos
ambientais.

30.Eu evito comprar os produtos que séo feitos a partir da utilizagdo de animais em
extingdo.

31.Quando dada a possibilidade de trocar uma marca que da para trds com a
comunidade, eu faco.

32.Eu evito comprar produtos feitos utilizando o trabalho infantil.

33. Quando existe a possibilidade, eu troco para as marcas onde uma parcela do prego
é doada para caridade.

34.Eu evito comprar produtos ou servicos das companhias que discriminam as
mulheres.

interesse comunitario (ONG'’s,

Nogakwd

Inkotte 2003

Mollicone 2003
Inkotte 2003

Mollicone 2003
Inkotte 2003
Mollicone 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
Mohr e Webb 2005

Mohr e Webb 2005
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35.Depois destas perguntas, vocé se considera uma pessoa socialmente
responsavel?

Bloco 2 - Relacionamento com responsabilidade socia I

36.Vocé daria preferéncia aos produtos de empresas que praticam atividades
de responsabilidade social?

37.Vocé acha que atividades de responsabilidade social desenvolvidas pelas
empresas fazem com que os consumidores déem preferéncia aos produtos
das mesmas”?

38.Para vocé, as empresas que praticam atividades socialmente responsaveis
estéo agindo corretamente?

39.Para vocé, as empresas que praticam atividades socialmente responsaveis
se utilizam destas praticas para melhorar a sua imagem junto aos
consumidores?

Bloco 3 - Responsabilidade social e consumo

40.Na compra de dois produtos, de preco e qualidade iguais, mas de marcas
diferentes, vocé daria preferéncia a marca cuja empresa fabricante
desenvolve atividades socialmente responsaveis?

41.Na compra de dois produtos de preco e qualidade iguais e da mesma
marca, vocé daria preferéncia ao produto que possui selo social (que parte
do valor arrecadado sera destinado a a¢des sociais)?

42.Na compra de dois produtos iguais em qualidade e da mesma marca, mas
de valores diferentes, sendo um dos produtos com selo de certificacdo e
custando R$ 3,30 e outro produto sem selo de certificacdo custando R$
3,00, qual vocé compraria?

43.Qual a sua frequiéncia de compra de produtos socialmente responsaveis?

44.Nas suas Ultimas 10 compras, quantos produtos eram de empresas
socialmente responsaveis?

45.Qual o seu interesse em produtos que as empresas fabricantes sejam
socialmente responséaveis?

Bloco 4 — Percepcao da marca

46.Comparados a outras marcas de cosmeéticos, os produtos Natura sdo de
alta qualidade?

47.Comparados a outras marcas de cosméticos, os produtos Natura tém
melhor performance?

48.Se vocé fosse comprar cosmeéticos, vocé compraria produtos Natura?

49.Natura é uma empresa socialmente responsavel?

50.Eu sempre posso confiar na marca Natura pela sua consisténcia e alta
qualidade?

51.Natura é uma empresa cidada?

52.Qual a probabilidade de vocé comprar produtos Natura se vocé fosse
comprar cosméticos?

53.Natura é uma empresa que beneficia a sociedade?

Bloco 5 — Perfil do entrevistado

54.Sexo

55.Qual o seu estado civil?

56.Qual a sua profissdo?

57.Qual a sua escolaridade?

58.Qual a faixa renda aproximada da sua familia, considerando todas pessoas
gque moram junto com vocé?

59. Critério Brasil

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Inkotte 2003

Ricks 2005

Ricks 2005

Ricks 2005
Ricks 2005

Ricks 2005
Ricks 2005
Ricks 2005
Ricks 2005

ABEP 2006™

2 ABEP - Associacdo Brasileira das Empresas de
http://www.abep.org/codigosguias/ABEP_CCEB.pdf >.

Pesquisa.

Disponivel

em:
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