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1. INTRODUCAO

Diversas sdo as hipoteses que explicam o surgingmtom movimento empresarial em
busca da responsabilidade social, mas estima-selguenha nascido ainda no inicio do
século XX. Sobre as motivacdes para o seu surgonedto se pode afirmar com total
exatiddo se representou um movimento altruisteod@dade empresarial ou uma visédo de
oportunidade, até entdo ndo contemplada, que lmgseasociar os interesses mercantis aos
dos consumidores, cidaddos e sociedade. SomerdeupeElos com a maximizacao dos
lucros, muitos empresarios repeliram inicialmergsaeidéia de retornar a sociedade parte

dos lucros auferidos sobre ela mesma.

Foi, por tanto, ao longo do tempo que o0 que entendepor responsabilidade social
empresarial tomou sua atual forma, chegando-senéusdo, por diversas vezes, que nao
pratica-la pode provocar perdas financeiras e @wangrejuizos para a imagem das

empresas.



Apesar de ndo serem totalmente claros o inicio @bgtivos que suscitaram a eclosdo da
responsabilidade social empresarig§be-se que o movimento consumerista, que teve

origem nos Estados Unidos, no final do século XéXincisivo em sua difuséo.

Foi a partir da observacdo de que muitos problemeasarater social sdo relacionados ao
consumo individual e a postura das empresas erom#axto, trazendo o problema social
para o nivel do consumidor, que o social passoargearcebido como uma questdo de
ordem publica. Com isso, a preocupacédo dos codsues tem aumentado e muitos deles

tém transformado essa preocupacao em novos comntas de consumo.

Esse novo consumidor exigiu o surgimento de umaanmnsciéncia e de uma nova
sensibilidade empresarial, passando a questiopascacdo, a comunicagcdo em massa, as
técnicas de marketing, a periculosidade dos predidtocados no mercado, a qualidade das

mercadorias e, entre outros, a sustentabilidadestiagdes sociais e ambientais.

O novo entendimento sobre a responsabilidade spagdou a defender que a corporagao
tivesse ndo apenas obrigacdes legais e econdnmees,também responsabilidades que
fossem além daquelas obrigacfes para com a soeiddssk movimento cresceu, conseguiu
0 apoio das massas, das organizacdes ndo goverasneld governo e até mesmo o

respaldo juridico para que fosse enfim implementado

Foi dessa maneira, servindo como base e ferranpansase alcancar antigas metas, que o
movimento consumerista conquistou as empresas ®,paocos, 0 senso comum do

empresariado passou a entender que as corporagebam sucedidas seriam aquelas que,



além de uma boa performance econdbmica, alcancas§gmos resultados em

responsabilidade social. Para isso, elas teriamsaber como administrar as diferentes
demandas sociais que pressionam a empresa, nacseal#i priorizar aquelas que, em
comparagao com 0s proprios objetivos e metas somisporativas, fossem mais favoraveis

aos seus negocios.

De acordo com essa nova visao empresarial, passaucempreender que a empresa hao
deve apenas lucrar, cumprir as leis e gerar emgragas precisa ter também padrdes de
comportamento que ajudem a construir uma sociedadior. Essa visdo leva em

consideracao que para uma empresa ser conside@dbnente responsavel, ndo basta agir
somente de acordo com o que determina a lei, peisriada mais € do que uma obrigacao

fundamental.

Com a nova visao empresarial 0 consumerismo ssftramou em uma oportunidade para o
marketing que, se antes era visto pela otica daesapagora comeca a ser entendido pela
Otica do cliente. Em funcédo disso, para os olhosndéos, marketing e consumerismo
passaram a serem vistos como dois lados da mesrmadampois enquanto o primeiro
trabalha na identificacdo das necessidades dosumisheres, o segundo apresenta 0s
desejos e necessidades dos consumidores por seguraonfiabilidade e precos

compativeis com os produtos e servicos que atetaiamecessidades.

Assim, com o fim do antigo paradigma empresar@inbu-se um movimento ciclico que
dele se espera, hoje em dia, muitas solucbes Eamrablemas do empresariado e da

sociedade.
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Devido a uma maior conscientizacdo do consumidmnseqiente procura por produtos e
praticas que gerem melhoria para 0 meio ambienteoownidade, valorizando aspectos
éticos ligados a cidadania, o mundo empresariatavéesponsabilidade social uma nova

estratégia para aumentar seu lucro e potencia@adesenvolvimento.

Caracterizou-se, portanto, um movimento de duptentivo e pressdo. Primeiramente a
sociedade exigiu das empresas uma postura proativeelacdo a questdo social. Depois,
esse movimento provocou nas empresas um novo usa @a marketing, que

estrategicamente “abracou” as iniciativas sociamaum retorno aquelas exigéncias.

Para isso, levou-se em consideracdo o entendinmtonarketing segundo o qual a
conquista da satisfacéo e fidelidade dos clieritesos maiores desafios das empresas e que
a chave para alcanca-los estaria na busca pofagatisas necessidades dos consumidores.
Sendo assim, as empresas passaram a tentar goadiliero aos desejos e interesses dos
consumidores em uma perspectiva de longo prazealafd sucesso de uma empresa ira
depender do vigor de seu mercado consumidor. Feempassim, o pensamento de que o
marketing deveria ter uma orientacdo voltada pargemado e ndo apenas para o produto,

sendo necessario que, para isso, que exista uengiaposito social por parte das empresas.

Os empresarios perceberam que ao aplicar suasianeay solucdo de problemas sociais
estdo estimulando o desenvolvimento de seus pgdpregocios. Ou seja, um novo
paradigma esta surgindo: a parceria entre o emgiraento privado e o interesse publico a
fim de produzir lucros e mudancas sustentaveis g@afzos os lados e através da qual cada

uma das partes tende a enfatizar o valor daquécegta sendo oferecido, com o objetivo de
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realizar uma troca que seja mutuamente satisfatérigue crie as bases para um
relacionamento mutuo. Segundo esse conceito dketimay, podemos acrescentar ainda
que o estudo sobre o comportamento do consumidit@ragossibilitar aos profissionais a
oportunidade de oferecer pistas para o desenvaiionge novos produtos e, a partir da
verificacdo dessas pistas, sdo vislumbradas opdades de mercado geradas por

necessidades nao totalmente atendidas.

Como consequéncia, a responsabilidade social pddeapenas melhorar a imagem da
empresa, mas proporcionar ainda uma maior motivaigio funcionarios e 0 acesso a
subsidios e beneficios governamentais, fazendogu@mas empresas socialmente engajadas

apresentem maiores taxas de retorno sobre invegtsi@nanceiros ou ativos.

Dedicar-se a praticas sociais, por exemplo, temastrado uma boa alternativa para abrir
canais de comunicacao na midia espontanea, faditita relacionamento entre organizacao,
midia e grupos comunitarios, gerando oportunidgdea melhorar a imagem da empresa.
Este retorno institucional ocorre quando a maidaa consumidores privilegia a atitude da
empresa de investir em acdes sociais e o desempenémpresa obtém o reconhecimento
publico. Como conseqiiéncia, a empresa vira nofpggencializa sua marca, reforca sua
imagem, fortalece o seu relacionamento com ostelerproduz um clima de confianca,

admiracdo e simpatia e elimina eventuais impress@gmtivas que porventura tenha

deixado alguma “mancha” em suas marcas.

Essas conseqiéncias ndo devem ser, portanto, alézydhs, pois atualmente entende-se

gque a marca € o maior ativo da empresa, pois geeidiferencas tecnoldgicas expressivas
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entre os concorrentes de uma mesma inddstria, dantEna importancia da marca como

fator diferenciador do produto/servico.

A importancia da marca para a empresa se devetaa fanagem ser um pré-requisito
estratégico do sucesso no longo prazo, tanto o8 dwique 0S recursos tecnologicos ou
financeiros da empresa. A marca é, antes de tudbp,patrimbnio, pois o valor da
informacédo que ela carrega € determinante na esa#hum produto. As vantagens de
possuir uma marca forte sdo muitas, pois além aeoadr valor ao produto, favorecem a
retencao de clientes e possibilitam a criacdo de&pes competitivas defensaveis. Contudo,
marcas sao dificeis de serem construidas, e, umastabelecidas, demandam consideravel
esforco e atencéo para preservar seu valor e ddeleti Como uma imagem nao se constroi
de um dia para o outro, uma marca forte dificilreesgra alcancada no curto prazo por seus

concorrentes.

Além disso, uma marca precisa mostrar, atravég@lesaconcretas e efetivas, que a empresa
pratica o que prega. As marcas fornecem aos sessitodores uma identidade e podem

significar seus ideais e crencas. Por isso, jaba&ta aos consumidores saberem o que um
produto oferece, ou que imagens ele transmite ap@aor, agora eles precisam saber em

gue a marca que eles compram acredita.

A utilizacdo da responsabilidade social corporateeno uma estratégia de marketing no
sentido de melhorar a imagem das empresas pas®s, aesse sentido, um recurso
importante para influenciar a opinido dos consumg@slosobre as empresas, afetando a

opinido sobre seus produtos.
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Além disso, assim como € possivel que consumidaresm as informacdes de

responsabilidade social corporativa para inferirqonalidade do produto, as atividades de
responsabilidade social também podem influenciestalie indiretamente a intencado de
compra. Sobre novos produtos, sabe-se também guesaassez de informacgdes técnicas
sobre 0 mesmo, ou quando a informacdo sobre o poyuto ndo € muito clara, 0s

consumidores tentam avalia-lo baseado nas inforesadé responsabilidade social. Se o
consumidor avalia positivamente/ negativamentetiagades de responsabilidade social,

sera inferido que o produto tem uma maior/menolidade.

1.2. PERGUNTA DA PESQUISA

Os consumidores de derivados de petroleo tendemecampensar as acles de

Responsabilidade Social Empresarial?

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO PRINCIPAL

- Investigar se existe relacdo de influéncia entire@ortancia atribuida pelo consumidor
de derivados de petroleo as atitudes de respoiusai@l social empresarial e sua propenséo

€em recompensar este comportamento empresarial.

1.3.2. OBJETIVOS SECUNDARIOS
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- Levantar literatura existente no que se referengsativas de responsabilidade social

empresarial desde o seu surgimento;

- Avaliar como atributos relativos a Responsabilida8ecial Empresarial séo

considerados por consumidores em suas decisOesngea;

- Levantar o relacionamento entre Marketing e resplmhidade social, sob o ponto de

vista da literatura;

- Descrever e analisar o comportamento do consunpieiante as atitudes empresariais

de responsabilidade social;

- Levantar a literatura existente sobre a influéndas atividades de Marketing
relacionadas com a Responsabilidade Social emmksabre o processo de decisdo de

compra do consumidor no Brasil e no exterior;

- Avaliar se as atitudes dos consumidores relatigaacées de responsabilidade social
empresarial levantadas por meio de instrumentmbgacde dados possuem alguma relacéo

de dependéncia com variaveis socio-demograficas.

1.4. IMPORTANCIA DO ESTUDO

Em 2000, o IPEA realizou a pesquisa Acdo social Hagpresas, estudando 445 mil

empresas privadas na regiao sudeste do Brasin®elcoordenador da pesquisa, observou
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que dois tercos das empresas pesquisadas realizalgam tipo de acdo social para a
comunidade, desde pequenas doacbes eventuaisaatieg projetos estruturados. Segundo
0os resultados apontados, o foco principal era antfibpia, que nao contribui tao

efetivamente para os interesses mercantis, muitzssvsomente gerando beneficios fiscais

gue ndo muito contribuem para aumento de recel&arecursos.

Em 1998, o IPEA, em outra pesquisa ainda apont@uaguempresas da regido sudeste
destinaram, voluntariamente, montantes equivaleat@)% dos gastos federais na area

social na mesma regido, excluidos os gastos condpreia social.

As empresas sabem, hoje, que o consumidor pardee ®snando consciéncia da
responsabilidade e dos impactos negativos que uneaponsabilidade social” pode causar.
O estudo pode ajudar a esclarecer como o0 empmdeatornaria mais eficiente seus
esforcos em prol da sociedade, mostrando, com fiecoomportamento do consumidor,
como as acdes de responsabilidade social se nmanifesn retorno a empresa, como por
exemplo em forma de aumento nas vendas, visto gusnconsumidores ja se sentem
responsaveis e aparentemente tentam mudar sew@epath consumo para um “consumo
responsavel”. E de grande relevancia para o empadsaconhecer o comportamento do
consumidor e como a relacdo marketing/responsatdiidsocial empresarial € considerada

por eles.

Ao entender o consumidor, as empresas podem, coim @fetividade, desenvolver e

comercializar seus produtos e servi¢os visando msaitisfacdo daqueles que o compram e
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0 usam, tornando as ofertas da empresa compatbaeis as expectativas de seus

consumidores e logicamente, buscando atrair ndie@ges.

1.5. ORGANIZACAO DO ESTUDO

O presente estudo esta organizado em dez capitulos.

No primeiro capitulo do estudo introduziu-se o temldordando alguns aspectos gerais,

justificando-se sua escolha e descrevendo-se esvaly e importancia do estudo.

Do segundo ao sexto capitulos foi elaborada adewie literatura referente ao tema. Esta
revisao se divide em cinco partes, a primeira gargea levantar o estado da questao que se
pretende discutir, analisando em qual contextoat@s empresas se encaixam, a segunda
levantando os aspectos e conceitos da responsalalgbcial empresarial; na terceira parte
surge a analise de como os conceitos advindossgansabilidade social encontram-se com
0s anseios da sociedades e dos consumidores, ra pade, busca-se determinar a relacéo
entre marketing e responsabilidade social; na gumairte é estabelecida e relacdo entre o
comportamento do consumidor perante as atitudes naeketing relacionada a

responsabilidade social empresarial.

No sétimo capitulo € apresentada a metodologizadéh e desdreve o tipo de pesquisa, 0

universo e a amostra, 0 método e instrumento [esac

No oitavo capitulo sdo apresentados e analisaddadus coletados.
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No nono capitulo sdo apresentadas as principadusiies do trabalho, com sugestbes para
as empresas, assim como sugestdes para futuraggaessg serem realizadas sobre o tema

discutido, com finalidade de aprofundar e prolorgaonhecimento cientifico na area.

No décimo capitulo é apresentada a bibliografizatia no estudo.
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2. O ESTADO DA QUESTAO.

A sociedade integra seus individuos numa vida empayrjue, através da criatividade,
comunicacdo e cooperagao, Se organiza sob um dedelon sistema econdmico de

producéo, distribuicdo e consumo, e um dado regumlitico obediente a normas e leis.

A sociedade se estrutura, nos seus diversos aspeatonforme objetivos definidos, em
organizacfes (instituicdes, empresas, associagiiggos, corporacdes, dentre outras
denominacdes), que sd0 0s organismos necessar@sopseu funcionamento e para a
resolucdo de questdes que Ihe dizem respeito. Emtasteristicas da sociedade constroem a

base das interagdes sociais.

Um dos pontos a serem solucionados pela sociedadpiéstao social. Este ponto é proprio
e é de interesse de todos, mas é uma questdoabrda para a propria sociedade, pois

embora permanec¢a em pauta, ndo encontrou uma saugéma prioridade para resolvé-la.

A sociedade apresenta, dentre outros aspectosladwmana, uma diversidade que confere
identidade a diversas nagfes, povos e culturas) d& identidade do proéprio individuo.

Segundo afirma Oliveira (2001, p.84), estamos adtbana era da conquista do



19

reconhecimento da diversidade e, apenas a paneamhecimento da pluralidade, se pode
falar de uma humanidade com ‘H’ maiusculo. A meswi@ra acredita que iSSO inspirou e
esta enriquecendo o campo dos direitos humanos,ngusua origem nao incluia, por

exemplo, as mulheres.

Com a historia, a sociedade e as nacoes, estafpel@re processo de desenvolvimento:
producdo de beneficios, bens e servicos; sem daeuhea distribuicdo com equidade aos
individuos ou as diversas nacfes. Tampouco passigpar de condicbes de manter a
inclusé@o social de todos seus individuos ou cadadas nacdes no desenvolvimento. Desde
os anos 80, a sociedade apresenta uma cresceantgddifle de insercdo social das novas

geragoes.

A exclusdo toma expressdao na economia “globaliza8éver (1995) apud Dupas (1998,
p.110) salienta que a noc¢éo de exclusédo socidléasga de significados, nédo significados e
contra-significados. Pode-se fazer quase qualquieacom o termo, ja que ele significa o

ressentimento daqueles que ndo podem obter aqugloetyvindicam.

Segundo Stotz (2005, p.53), a pobreza é uma patevsignificado aparentemente simples,
porque, em 0posicao a riqueza, diz respeito a umacdo na qual uma pessoa nao tem
condicGes de viver dentro dos padrfes socialmestebelecidos em um certo momento
historico. Ja para Valla (2005, p.13), a pobreaaréfato e um sentimento de multiplos
sentidos e que, de modo geral, designa a privagdoild que caracteriza 0 modo de vida
predominante numa sociedade-nacdo em certo momé&uo.um fendmeno situado

historica, politica e geograficamente, e tambémjmplicar obrigacdes sociais com aqueles
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gue nao conseguem subsistir com seu proprio trapalpobreza afeta a propria concepcgao

de cidadania e direitos sociais.

O pensamento de Guitton (2003 p.17) destaca quelagéo do progresso técnico — o
reinado dos computadores, a especializacdo desat@ena onipresenca das maquinas —
provoca problemas que acabam por colocar em pexigoopria estrutura de nossas
civilizagbes, como o desemprego, 0 abismo entpwss que conquistaram sucesso em sua
decolagem industrial e os paises pobres, que segumdtor, “foram deixados para tras”.
Continuando, o mesmo autor lembra, por outro la#ooutros problemas: as polui¢cdes
provocadas pela mecanizacao, pela busca da prigdatesagricola, e pela inddstria nuclear;
0 superarmamento das nagles; a superpopulagdo aiwesp comparada a regressao
demografica de ricos; e a ameaca do terrorismdidBusugere ainda que o mais grave, ao
contrario do progresso técnico exponencial, € quaca humana ndo conhece nenhum

progresso de ordem moral.

Por esses fatores, a competicdo econémica congiira o tecido social, uma ameaca. Esta
€ a razao pela qual as sociedades humanas defensierdela durante séculos (POLANYI,
1980 apud CHAUVEL, 2003). O advento do sistema @ecado promoveu-a, delegando-
lhe um poder antes inimaginavel. Essa nova es&rieg com que as divergéncias entre
atividades produtivas e sociedade, antes resolvjgkels controle desta udltima, se
transformassem em conflitos abertos. Ao invés dea uagica Unica, existiam, dois
movimentos distintos: o do mercado e o da sociedaeese defendia contra o perigo de

seus efeitos.
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O acesso ao desenvolvimento e a inclusdo sociaifisgm a oportunidade de se atingir o
conjunto de condi¢des sociais que possibilitamliaidade coletiva conhecida como “bem

comum”.

Focando no aspecto social, a sociedade ainda n@agaz de distribuir os beneficios do
desenvolvimento para todos os seus membros, embarecanismos tecnoldgicos possam
ser facilitadores desta distribuicdo, tornando maidente e incompreensivel a

desigualdade da distribuicao.

Em sintese a sociedade experimenta uma dificulddeletranspor experiéncias do
desenvolvimento social e tecnolégico a todos seeinos, 0 que constrdi e constitui a
desigualdade, tanto internamente quanto externamemire as nacdes que delineiam

diferencas culturais.

Os requisitos basicos para equacionar e resolvguestdo social é evitar mecanismos
concentradores de priviléegio com a inclusdo detipali e normas sociais que contribuam

com a equidade.

As politicas pré-equidade destinadas a expansacekso ao bem estar social por parte das
pessoas de baixa renda estdo no Relatorio sobesenikolvimento Mundial de 2006, do
Banco Mundial. Elas baseiam-se no investimentgoeasoas, com a ampliagcdo do acesso a
servicos de saude e educacdo de qualidade e pmovedes de seguranca para 0S grupos
vulneraveis; na igualdade, com o acesso as libesdpdliticas e 0 acesso ao poder politico;

o respeito a diversidade, eliminando os estere®tpa discriminacao; a inclusdo do cidadao
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nos diversos aspectos sociais, melhorando o a@ss®istemas judiciarios, 0 acesso a
infra-estrutura econdmica (estradas, energia, etiasnto de &agua, saneamento e

telecomunicacdes), 0 emprego, o capital e os dgeié posse da terra.

No relatério da Cupula do Milénio, em 2000, foraefinidas as Metas do Milénio e foi
assinado o pacto que estabeleceu um compromisgeaciiimado com a sustentabilidade do
Planeta. As metas do milénio sdo um conjunto_d® rodcro-objetivos, a serem atingidos
pelos paises até o ano de 2015, por meio de agdesetas dos governos e da sociedade.
Foram aprovadas por 191 paises da ONU e inclusiBeasil, que se comprometeram a
cumprir oito objetivos, que sado: erradicar a exttgnobreza e a fome; atingir o ensino
basico universal; promover a igualdade entre ogssexa autonomia das mulheres; reduzir a
mortalidade infantil; melhorar a saide materna;lwaer o HIV/AIDS, a maléaria e outras
doencas; garantir a sustentabilidade ambientatad&scer uma Parceria Mundial para o

Desenvolvimento.

Com a situacdo dos afetados pela crise social sc@sgez de recursos, 0 cenario atual é
terreno fértil para a construcdo da imagem dasnargedes, que adquirindo padrbes de
“virtudes humanas”, sinalizam para a sociedadentirdgo do progresso de ordem moral e
acima disto, resgatando a condicdo que contrapanbeparidade entre as nacdes e a
desigualdade na sociedade, processo do qual elastalmeleceram. Uma postura

empresarial socialmente responsavel foi aos possmudo exigida.

Foram diversos os fatores que fizeram com que pomsabilidade social eclodisse

internacionalmente. Dentre eles, podem ser desiagzimovimentos em torno dos direitos
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civis ocorrido na Europa e na Franca na décad®daes8im como as manifestacdes contra o
uso de armas quimicas na guerra do Vietnd, e de<fia corrida armamentista e seu uso
que afetavam o meio ambiente e a populacdo. Esteimaoto culminou com o

fortalecimento das organizacdes da sociedade cmho as igrejas e fundacdes e com a
uma constante mudanca no comportamento da sociedgmnsando a postura ética das

corporac0Oes e do estado frente a populacéo.

As primeiras idéias e manifestacdes sobre respiidsale social das empresas, Segundo
Bowen (1957, apud DUARTE e DIAS, 1986) surgiramimi@io do século XX. Contudo,
tais manifestacdes ndo obtiveram muita aceitac@on®os académicos e empresariais, pois
eram vistas como manifestos socialistas e, por, i&sam idéias que acabaram sendo
colocadas de lado. Foi o que aconteceu com os @anes Charlies Eliot em 1906, Hakley
em 1907, John Clark em 1916, e com o inglés OBreidon, em 1923, quando defenderam
a inclusdo de outros objetivos, além do lucro dosrastas, entre as preocupacdes da

empresa: "todo negdcio existe para servir a conaiteit!

Estas varias iniciativas ndo conseguiram gerarigdhatle e envolvimento da opinido
publica quanto a destinacdo de parte dos lucro® dmneficios sociais, como acontecido
no julgamento na justica americana do cBsalge versus Fordem 1919, trouxe a tona
publicamente o caso da responsabilidade social esapal. Tratava-se da amplitude da
autoridade de Henry Ford, presidente e acionistpritéaio, em tomar decisdes que
contrariavam os interesses de um grupo de acisrdstd&ord, John e Horace Dodge. Henry
Ford, em 1916, sob argumentacdo de realizacéo jdévols sociais, decidiu nao distribuir

parte dos dividendos esperados, revertendo-os\eatimentos na capacidade de producéo,



24

em aumento de salarios e em fundo de reserva paduedo esperada de receitas, devido
ao corte dos precos dos carros. A Suprema Cortdicleigan se posicionou a favor dos
Dodges, com justificativa de que a corporacdo exsira o beneficio de seus acionistas, e
que diretores corporativos tém autonomia apenastgus meios de alcancar tal fim, nédo
podendo usar os lucros para outras finalidadegaAtifopia corporativa e o investimento na
imagem da corporacdo para atrair consumidores jamdeser realizados, na medida que

favorecessem o lucro dos acionistas (CAMPBELL ¢t18199).

Em 1942, a idéia de responsabilidade social amameem manifesto subscrito por 120
industriais ingleses, no qual se afirmava que poresabilidade dos que dirigem a industria
€ manter um equilibrio justo entre os varios irdses do publico consumidor, dos
funcionarios e operarios, dos empregados eagamistas como investidores. Além disso,
dar a maior contribuicdo possivel ao bem estamagaacmcomo um todo. (DUARTE e DIAS,

1986)

Foi somente em 1953 que surgiu, nos Estados Unidoprimeiro livro analisando
responsabilidade social com maior extenséo e pdafade, de autoria de Howard Bowen o
Social Responsibilities of the Businessimgue se tornou um classico traduzido para varios
idiomas. A idéia difundiu-se também para a Europaléntal e demais paises (DUARTE e

DIAS, 1986).

Apoés os efeitos da Grande Depressédo e o period®edanda Guerra Mundial, em um
contexto econdmico de expansdo do tamanho dasregfms e de seu poder sobre a

sociedade, diversas decisdes nas cortes ameriftaaas favoraveis as acoes filantropicas
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das corporacdes. Entretanto, foi somente a pawirahos 60, nos EUA, e no inicio da
década de 70, na Europa, que a sociedade iniciaucoitranca por maior responsabilidade
social das empresas, e consolidou a propria nelegsside divulgacdo dos chamados
balancos e relatorios sociais. Em todo o mundotané&poca, multiplicavam-se as
reivindicacbes sociais sobre as empresas. Nesteemionos empresarios entravam em
alerta: era o inicio do seu processo de conscag@@ quanto a necessidade de uma maior
atuacdo empresarial na busca de solucdes parabkermpas sociais (BERLE e MEANS,

1932, apud FREDERICK, 1994).

A década de 60, nos EUA, foi caracterizada por asuitansformacdes sociais, com 0

surgimento de campanhas em favor da melhoria dddgda de vida, de defesa das

minorias étnicas, do movimento feminista, e de gsugle ecologistas, contribuindo, assim,

com um cenario propicio para a aceitacdo e o areeithento do tema. Foi nesse periodo
gue o assunto tornou-se comum nos curriculos eitgeps de administracdo e detectou-se
uma demanda por literatura especializada. Criampublicacdes periddicas especificas, ao
mesmo tempo em que 0 assunto ganhou espaco natsesspecializadas e nos grandes
magazines, comdusiness Weele Fortune A partir dai, surgiram associacbes de

profissionais interessados em desenvolver o norgoale estudos sobre responsabilidade
social, com destaque paraAmerican Accounting Associatiaen o American Institute of

Certified Public Accountantd®UARTE, 1985).

Ja no Brasil, por influéncia do modelo norte anaaTe; o tema e o termo responsabilidade

social das empresas surgiu na chamada “Carta aeiptos do Dirigente Cristdo de
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Empresas” que foi publicada em 1965 pela Assocideabirigentes Cristdos de Empresas

do Brasil (ADCE Brasil).

Na Europa, no inicio dos anos 70, foi presenciapanaeira tentativa de um balanco social
como instrumento de avaliacdo de desempenho nasaced. A idéia se expandiu, a ponto
de se transformar, na Franca, em uma quesi@vante para poder publico a partir da
criacdo da comissao especial de estudos, cujdhimbalminou com a aprovacéo da Lei n®
77-769, de julho de 1977, que obrigou as empredagegsiem balancos periodicos de seu
desempenho social referente a méo-de-obra e aszdeadde trabalho. De acordo com o
disposto:

O balanco social recapitula num documento Unicprigipais dados quantitativos,
permitindo apreciar a situacdo da empresa no domsoicial, comportando
informacdes sobre o emprego, as remuneracdes agencaas condicbes de
trabalho, as relacdes profissionais e suas familesedida em que estas condicdes
dependem da empresa (DUARTE e DIAS, 1986, p. 46).

Assim, desde 1977, na Franca, as empresas queepossais de 750 funciondrios sdo
obrigadas a publicar o Balango Social; e, a paeirl982, a lei foi estendida a todas as

empresas com mais de 300 funcionarios, tornandhmjseum procedimento de rotina.

Com isso a responsabilidade social empresarial coma se tornar um tema de grande
relevancia nos principais centros da economia nalinblios Estados Unidos e na Europa
foram de proliferandoos fundos de investimento formados por acdes deresap
socialmente responsaveis. Slstainability Indexda Dow Jones por exemplo, passou a
enfatizar a necessidade de integracdo dos fat@@sOmnicos, ambientais e sociais nas

estratégias de negoécios das empresas. Normas éepade certificacdo, relacionados
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especificamente ao tema da responsabilidade scoip as normas SA8000 e AA1000,

vém ganhando crescente aceitacao.

A norma SA8000 visa aprimorar 0 bem estar e as boagicdes de trabalho bem como o
desenvolvimento de um sistema de verificacdo quengma continua conformidade com os
padrbes estabelecidos pela norma. A norma AA10G@edornecer o primeiro padrao
internacional de gestao ética e de responsabilisiacial, tomando como base o processo de
engajamento das partes interessadas. Trata-sealearma deccountability com foco em
assegurar a qualidade da contabilidade auditarda#o social e ético. Em seu processo, 0
envolvimento dosstakeholders ou partes interessadas nas atividades da orgaoize
importantissimo, visto que a organizacao utiliza lsderanca para possibilitar e ampliar seu
dialogo com funcionarios, clientes, fornecedoresnenidades, governo, representantes do
meio ambiente, acionistas e comunidade. Dentroedesxesso a organizacdo envolve 0s
stakeholders sendo reconhecida como socialmenperedvel, tornando as informacdes

levadas ao publico, mais confiaveis.

No Brasil, 0 movimento de valorizacao da respottiskoie social empresarial ganhou forte
impulso na década de 90, através da acdo de esdidd#d governamentais, institutos de
pesquisa e empresas sensibilizadas para a quéstéiabalho do Instituto Brasileiro de
Andlises Sociais e Econdmicas — IBASE na promogad@alanco Social € uma de suas
expressodes e tem logrado progressiva repercuds@mando a atencdo de empresarios e de
toda a sociedade para a importéancia e a necessitdadealizacdo do balanco social das

empresas em um modelo Unico e simples.
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A obtencédo de certificados de padrdo de qualidade @dequacdo ambiental, como as
normas ISO, por centenas de empresas brasilegrmabgm € outro simbolo dos avancos que

tém sido obtidos em alguns aspectos importantessgensabilidade social empresarial.

A atuacado incansavel da Fundacédo Abring pelos tbgeda Crianca pela erradicacao do
trabalho infantil e a adocdo do selo Empresa Ardiga&rianca por niumero expressivo de

empresas sdo exemplos vivos do poder transfornudimiciativa privada.

Refletindo sobre as conquistas em termos de reabibdade social, Davis e Blomstrom
(1975) afirmam que ela esta relacionada aos irgesedo publico uma vez que € obrigacao
dos gestores desenvolver acdes que protegerdderardélo o bem estar da sociedade como
um todo, paralelamente aos seus interesses. Isstr@ouma melhor qualidade de vida,

harmonizando as ac¢des organizacionais com os defzjgociedade.

A idéia de Responsabilidade Social, segundo Mcqu®é3, apud DUARTE, 1985) supde
que a corporacdo tenha, ndo apenas obrigacdes kegaondmicas, mas também certas

responsabilidades para com a sociedade, as quasseselem além daquelas obrigacées.

Com finalidade de distinguir a responsabilidaddadata obrigacdo social, Oliveira (1984,
p.205) define que a responsabilidade é a capacuita@enpresa colaborar com a sociedade,
considerando seus valores, normas e expectativas galcance de seus objetivos. No
entanto, o simples cumprimento das obrigacdes degaeviamente determinadas pela
sociedade, como ja vimos, ndo sera considerado coomoportamento socialmente

responsavel, mas como obrigacédo contratual 6bgragminada obrigacao social.
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Segundo essa visdo, a empresa € socialmente ré@gpbgaando vai além da obrigacao de
respeitar as leis, pagar impostos e observar adigdéms adequadas de seguranca e saude
para os trabalhadores, e faz isso por acreditaagsien sera uma empresa melhor e estara

contribuindo para a construcdo de uma sociedade josia.

Esta contribuicdo demonstra o inicio da nova visg® pressupde responsabilidades néao
somente com 0s acionistas, mas também com os cbastalleholdergconhecidos como
constituintes, ou publico de interesse), notadaen&mcionarios, clientes, competidores,
fornecedores, distribuidores, a comunidade locajue a empresa esta inserida, o publico
em geral e 0 meio ambiente. Pois, quando as engpi@s@am decisdes, elas causam efeitos,

tanto de curto, como longo prazo em muitos settgesociedade (LANTOS, 2001).

Assim, ao comprometer-se com programas sociaiadasdt para o futuro da comunidade e
da sociedade, a empresa passa a demonstrar saasaspdade social. O investimento em
processos produtivos compativeis com a consenatédiental e a preocupacdo com 0 uso
racional dos recursos naturais também tem impertaator simbdlico, por serem de
interesse da empresa e da coletividade. Com iviagtesse tipo, a empresa revela sua

crenca no preceito de que s6 uma sociedade saymileelgerar empresas saudaveis.

O termo responsabilidade, de uso tdo comum, ensemare a idéia de prestacdo de contas:
alguém deve justificar a prépria acdo perante putke oportuno destacar quais elementos
compdem a realidade da empresa e mantém com ealenaldorma de intercambio
(CORREA, 1997, p.7). Segundo Duarte (1985) apudrteua Dias (1986, p.52), esses

elementos sdo chamados parceiros da empresa; a elepresa oferece algo, ao mesmo
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tempo em que demanda algo. E em torno deles quen@esa exercera a sua

responsabilidade social.

Assim como infere Carrol (1991, p. 47), salientangee, embora o conceito de
responsabilidade social corporativa possa, de terapotempos, ser suplantado por varios
outros focos, um desafio subjacente € definir m&ode gerenciar as responsabilidades para
com 0S grupos constituintes com 0s quais a emgrasaaciona e interage com mais
frequéncia. Na tabela 1 podemos observar os pdisciparceiros das empresas e de que

formas quais séo suas contribuicfes e suas dembasiaas.

Parceiros Contribuicdes Demandas Basicas
Acionistas + Capital; * Lucros e dividendos;
* Preservacdo do patrimonio;
Empregados e Mao-de-obra; e Salarios justos;
» Criatividade; e Seguranca no emprego;
+ ldéias; * Realizacdo pessoal;
e Condicbes de trabalho;
Fornecedores |« Mercadorias; * Respeito aos contratos;
* Negociac¢éao leal;
Clientes e Dinheiro; e Seguranca e boa qualidade dos produtps;

e Preco acessivel;
« Propaganda honesta;

Concorrentes |« Competigdo; referencial de mercadq;s Lealdade na concorréncia;

Governo * Suporte institucional, juridico |@ Obediéncia as leis;
politico;
Grupos €+ Aportes sécio-culturais diversos; « Protecdo ambiental;
movimentos * Respeito aos direitos de minorias;
* Respeito aos acordos salariais;
Comunidade * Infra-estrutura; « Respeito ao interesse comunitario;

e Contribuicdo a melhoria da qualidade |de
vida na comunidade;
» Conservacao dos recursos naturais;

Tabela 1- Parceiros da empresa e seus relacionamesit
Fonte: Duarte, G. D.; Dias, J. M. A. M.. Responkdéde Social: A Empresa Hoje. Rio de Janeiro, LT€86, p.53.

Essa idéia de gerenciamento da responsabilidadal seconhece que cada pessoa esta
relacionada a um sistema social extenso em queuedda € parcialmente dependente e que,

como consequéncia, certas obrigacdes ou respadsales$ sociais sdo provenientes destas
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relacbes. Gestores empresariais aplicam respoidisatalsocial quando eles consideram que
as necessidades e os interesses dos grupos poderfetselos pelas acdes empresariais.
Fazendo isso, eles olham além dos interesses eam®mtécnicos de curto prazo de sua

firma (DAVIS e BLOMSTROM, 1975).

No entanto, nem toda a empresa pode ser idengficatho socialmente responsavel. Para
isso, de acordo com Hay, Gray & Smith (1989), edaeda atender a uma hierarquia de
quatro estagios, devendo:

1. Cumprir suas responsabilidades econbmicas, senidendé¢ no longo prazo,
empregando os recursos disponiveis para gerarebses/icos 0s quais a sociedade
necessite e deseje;

2. Preencher suas responsabilidades econbmicas, ebeldecas leis e aos
regulamentos existentes;

3. Ser ética, sempre dentro das normas legais;

4. Estar apta a atender voluntariamente as expecatavaociedade.

Ainda segundo os autores, os administradores moslelevem reconhecer que as empresas
tém responsabilidades sociais e que uma de suaasmarefas € elaborar estratégias para
capacitar a empresa a atingir os objetivos ecor@sni¢sso seria feito através do
cumprimento dos requerimentos legais, enquanto edelsmn atencdo especial as
implicacbes éticas das acdes da empresa e assumen parcela apropriada de

responsabilidade social, guando a firma é capdazge uma contribuicdo adequada.
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Seguindo essa mesma linha de pensamento, Andersd®86, p.24) defende a existéncia
de trés grandes areas envolvendo os programaspensabilidade social das empresas: o0
atendimento as leis; o estabelecimento de padréesisne éticos; e, por fim, o

envolvimento com questdes filantropicas. O autormaf que 0s gerentes ndo devem
preocupar-se somente com 0s aspectos econémicesudenegocios, mas devem também

considerar e pesar 0s impactos legais, éticosiaisoe cada decisao.

Duarte e Dias (1986), quase em consenso com osslantares, salientam trés pontos para
gue a organizacao seja socialmente responsavel:
1. Ampliacdo do alcance da responsabilidade da empgesando mais se limita ao
circulo dos acionistas;
2. Mudanca na natureza das responsabilidades, gapagsam o ambito da prescricao
legal, envolvendo também obrigacdes morais ditpdksética;

3. Adequacao as demandas sociais, num dado contet@sondmico.

No Brasil, o empresariado comeca a perceber quevergo, sozinho, ndo conseguira
resolver os graves problemas sociais que afliggrai®. Afinal, 0 sucesso de uma empresa
ird depender do vigor de seu mercado consumid@&NIBROSIO e VALENTE, 1997). As
enormes caréncias e desigualdades sociais exstemiBrasil ddo a responsabilidade social
empresarial relevancia ainda maior. Em funcéo diaseociedade brasileira espera que as
empresas cumpram um novo papel no processo devidbgerento: sejam agentes de uma

nova cultura, sejam atores de mudanca social, ssastrutores de uma sociedade melhor.
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Como a sociedade prové a empresa dos recursoslajuecaessita, € dever da empresa
retribuir a mesma, nao apenas sob forma de bees/igss comercializados, mas também,
através de acdes focadas para a solucédo de prabsmuiais que afligem a mesma. Sendo
assim, a responsabilidade social passa a ser ummea fde prestacdo de contas do seu
desempenho, que se baseia na apropriacdo e usxutsas que originalmente néo lhe

pertencem (MELO NETO e FROES, 1999).

Os empresarios aprenderam que aplicando suas &nhe@isolucdo de problemas sociais,
estdo estimulando o desenvolvimento de seus psdpegocios. Criancas bem educadas
tornam-se profissionais capacitados no futuro. Redudesemprego na sua cidade significa
estimular o crescimento do consumo. Ou seja, uao E@aradigma esta surgindo: uma
parceria entre o empreendimento privado e o irderggiblico, para produzir lucros e

mudancas sustentaveis para ambos os lados (KANTER).
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3. ARESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL.

O termo (responsabilidade social) € um termo hmihaEle significa algo, mas nem
sempre a mesma coisa para todos. Para alguns pitesesta a idéia de
responsabilidade ou obrigacdo legal; para outr@gmifea um comportamento

responsavel no sentido ético; para outros, aindsigmificado transmitido é o de
responsavel por, num modo causal. Muitos simplesmenuiparam-no a uma
contribuicdo caridosa; outros tomam-no pelo sentidcsocialmente consciente

muitos daqueles que o defendem mais fervorosameé¥gen-no como simples

sinbnimo de legitimidade (...); uns poucos véemenmo uma espécie de dever
fiduciario, impondo aos administradores de emprpsardes mais altos de
comportamento que aqueles impostos aos cidaddogeeah. Até mesmo seus
antbnimos, socialmenteresponsavebunédo responsavekstao sujeitos a multiplas
interpretacdes (Votaw, 1973 apud DUARTE e DIAS,8,9855).

De acordo com Votaw, a abrangéncia e o antagonssiee 0 que seria a responsabilidade
social fez com que este conceito fosse repelidopassado, por diversos estudiosos do
assunto; somente preocupando-se com a maximizagmeros. Mas ao longo do tempo,

chegou-se a conclusdo que nado pratica-la podegiafisar perdas financeiras e grandes

prejuizos para a imagem da empresa.

A partir de entdo, as empresas passaram a buscadesempenho associado a uma
responsabilidade social auto-sustentavel, deixdedado acdes puramente assistencialistas
e passando a envolver-se profundamente em progisoniss atrelados ao proprio negdcio.
Dessa forma, responsabilidade social empresanmmaécou a se configurar como uma nova

forma de fazer negdcios.
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E nesse sentido que Bowie (1991), defensor de wmante de pensamento denominada
neoclassica, acredita que as empresas, a0 mesmo &m que devem ter a geracdo de
lucro entre seus principais objetivos, precisarpeiar os direitos dos individuos e a justica
social. Essa idéia é reforcada por Levitt (19udaBOWIE 1991, p. 57), que considera
que as empresas terdo uma chance muito maior devs@ncia se ndo houver nenhum
contra-senso sobre seus objetivos e, ainda, sertamp meta de maximizacéo do lucro ao
longo prazo. Além disso, ele considera que o gaveeve cuidar do bem-estar geral para

que as empresas possam cuidar dos aspectos nsatelasivos ao bem-estar.

Outro autor que repele os atributos da respondal@i social corporativa, Friedman (1962
apud GASKI, 1985, p.47), defende a idéia de quasadn da empresa € servir a sociedade
atraveés da oferta de seus produtos e servico® quiquer outro esfor¢o seria uma espécie

de intromisséo na alcada governamental.

Poucas tendéncias poderiam tdo intensamente derasbéundacbes basicas da
nossa sociedade quanto a aceitacdo por meio dergmsia empresa de uma
responsabilidade social além de gerar tanto diohguwanto possivel para os
acionistas da empresa (FRIEDMAN, 1962 apud GASKI519.47).

Essa idéia de que a responsabilidade social nde pedtarefa das empresas é também
defendida por Dalton e Cosier (1982). Para eleglagdo custo-beneficio ndo justifica o
destino de recursos para a area social, pois eagah em quaisquer outros projetos seria

mais rentavel e, conseqglientemente, mais vantagoasaempresa.

Contrariando a visdo defendida por Friedman, Ackerfl973, p.89) mencionou que as
corporacfes mais bem sucedidas seriam aquelasesapazalcancar ndo apenas uma boa

performance econdmica, mas que também tivessem kesdtados em termos de
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responsabilidade social. Essas empresas conseguadaninistrar as diferentes demandas
sociais, priorizando, ha comparacao com o0s projtijetivos e metas sociais corporativas,

as que fossem mais favoraveis aos seus negoécios.

Complementando esse conceito, Gross e Verma (p97%), argumentam que a maior parte
dos que apoiam e também dos que atacam a respa@#bsocial concordam que, apesar
de o lucro ser necessario para a sobrevivénciayaleé o Unico objetivo da empresa. Em
funcdo disso, os autores identificaram seis lindas pensamento dos defensores do
envolvimento das empresas em questdes sociais:

1. As empresas devem desempenhar um papel socialyeangue, sdo responsaveis
por boa parte dos problemas com os quais as sdeigdanvivem hoje, como a
poluicéo;

2. As empresas devem suprir um papel que o governtendicondicdes de exercer;

3. As empresas sdo uma ferramenta da sociedade,gerpara ela criadas, devendo,
portanto, atender as suas necessidades;

4. As empresas que trabalharem em prol de causasssestardo lucrando com isso,
bem como a prépria sociedade;

5. A politica de responsabilidade social € simplesment bom negaocio;

6. O envolvimento com problemas sociais estimula aaihd® jovens gerentes;

De acordo com 0s autores, todas essas argumentamigfuem-se em oportunidades de
mercado geradas por necessidades néo totalmentidai® e o envolvimento de algumas

empresas com questdes sociais em nada difere plogocdnceito de marketing:
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Depende dos negécios reconhecer as prioridadesidiefipela sociedade e prover
bens e servicos para satisfazer a essas necessi€admvo papel dos negécios?
N&o, o velho conceito de marketing (GROSS e VERWAY7, p.75).

Bowie (1991) argumenta ainda que a competicdo natéonal pode trazer a tona a
necessidade de solugcdo de certos problemas sqcei® Estado ndo tem condi¢cdes de
resolver. Segundo o0 autor, nesses casos as empi@ga® se envolver na questado com
intuito de evitar que sua competitividade e luerddde no longo prazo sejam

comprometidas.

Refletindo sobre os objetivos das acfes de respitidsale social, Ashley (2002) afirma

gue muitas empresas, pesquisadores académicatusjva, a midia vém ressaltando que a
responsabilidade social corporativa é utilizada @dorma de melhorar a reputacdo da
empresa e, ainda, como instrumento para que negaslbgias e produtos sejam testados,

permitindo que a empresa adquira vantagens cotnpstito mercado globalizado.

E o caso de Kanter (1999), que prefere o conceitindvacdo social corporativa ao de
responsabilidade social, apontado como exemplouacab de empresas comoBall
Atlantic e alBM, e de grupos como Marriott International a United Airlinese o
BankBoston que se envolveram estrategicamente em quest@gsissa fim de inovar
processos e produtos organizacionais. Dessa mameiganancia empresarial passou a

enxergar a responsabilidade social como uma foereuterir um lucro ainda maior.

Levando em consideracdo que as corporacbes saqaddsi a cumprir suas
responsabilidades sociais e morais antes de temtan@ximizar seus lucros, Kang (1995)

propde o termo responsabilidade social corporgtiéalucro para definir a utilizacdo da
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atividade social por parte das empresas como uro efieiente e efetivo de controle social

e uma base para a confianca nas relacdes humargengzacionais.

Como observa Wensley (1989), a responsabilidadalsattende a relacdo empresa versus
publico como uma questdo essencialmente moral gae go empresario. Essa visao, ao
mesmo tempo em que reforca a idéia de incorporprédcas empresariais principios éticos
antes ausentes, oculta os motivos mercadoldgices agientam sua atuacdo e, mais
gravemente, escamoteia os conflitos sociais queflagnciam. Tudo se passa como se 0s
produtores pudessem deliberar livremente sobreerc@b a ser dedicada aos anseios da
sociedade e como se esta fosse um agente pas&igpar de exercer qualquer influéncia

sobre a empresa (CHAUVEL, 2003).

Chauvel (2003) ressalta também que ao invés da ppraessa estratégia, que tende a
ignorar a existéncia das forcas em jogo, talveggfaselhor reconhecer, indo ao encontro da
proposta de Elliot (1990), que a satisfacado do wwoidor €, para as empresas, um meio e
nao um fim. Indispensavel para sobreviver em umiantd de competicdo econdmica, a
satisfacdo do consumidor ndo € um “achado” do miatke*pronto para ser usado”, mas
sim o resultado de um compromisso necessario estrmteresses de multiplos agentes
sécio-econdmicos. Trata-se de equacionar interessdhtantes que ndo dependem apenas
das iniciativas dos profissionais de marketing, m@sum confronto de forcas, no qual o
consumidor tem sido até agora a parte mais franhpe venha mostrando sinais de um

poder crescente.
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Ainda assim, segundo Steiner (1971), algumas pesswaditam que as empresas Sdo uma
das maiores esperancas para solucionar muitosrdessgproblemas sociais que existem
atualmente. Ponto de vista compartilhado pelos wuoiores, conforme pesquisa de
Fearnley (1993), constatando que 70% dos respagglanteditam que as empresas devem
se engajar em guestdes sociais, ainda que a mdaleéa desconfie das razdes que levam a

tal envolvimento.

E em resposta aos anseios da sociedade, o empdesafetivamente vem buscando na
responsabilidade social uma contribuicdo efetiva pacompetitividade e produtividade das
empresas. Nesse sentido, existem, hoje, sistemaso cos indicadores Ethos de
responsabilidade social empresarial que, no Bragilam como uma ferramenta de
aprendizado e avaliagdo da gestdo no que se refeirecorporacdo de praticas de
responsabilidade social empresarial no planejamest@tégico e no monitoramento do
desempenho geral da empresa. Trata-se de um iesttomde auto-avaliacdo e
aprendizagem de uso essencialmente interno, serndontho avaliacdo e referéncia dos
compromissos e praticas sociais das empr&sasdicadores abrangem os temas: Valores,
transparéncia e Governanca; Publico Interno; Metthiente; Fornecedores; Consumidores

e Clientes; Comunidade; Governo e Sociedade (T@&)ela

Indicador

Valores, Valores e principios éticos formam a base da auligruma empresa, orientando sua
transparéncia e | conduta e fundamentando sua missao social. A miediesponsabilidade social
Governanca empresarial decorre da compreensao de que a ag@mgaesas deve, necessariamente
buscar trazer beneficios para a sociedade, propicealizacao profissional dos
empregados, promover beneficios para os parcejpasaeo meio ambiente e trazer retofno
para os investidores. A adogdo de uma postura elaemsparente no que diz respeito 80s
objetivos e compromissos éticos da empresa fogadegitimidade social de suas
atividades, refletindo-se positivamente no conjugsuas relagdes.

Publico Interno | A empresa socialmente responsa&e@be limita a respeitar os direitos dos traballesjo
consolidados na legislacéo trabalhista e nos padl@®IT (Organizacdo Internacional gdo
Trabalho), ainda que esse seja um pressupost@émdidvel. A empresa deve ir além e
investir no desenvolvimento pessoal e profissioeaseus empregados, bem como na
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melhoria das condi¢cBes de trabalho e no estreit@naensuas relagdes com os
empregados. Também deve estar atenta para o ceapaitilturas locais, revelado por um
relacionamento ético e responsavel com as minenastituicbes que representam seus
interesses.

Meio Ambiente | A empresa relaciona-se com o meioi@nte causando impactos de diferentes tipos e
intensidades. Uma empresa ambientalmente respdmsseegerenciar suas atividades de
maneira a identificar estes impactos, buscandonmar aqueles que sdo negativos e
amplificar os positivos. Deve, portanto, agir pamaanutencédo e melhoria das condi¢cdes
ambientais, minimizando acdes proprias potencidienagressivas ao meio ambiente e
disseminando para outras empresas as praticaheaiorentos adquiridos neste sentidg.

Fornecedores A empresa socialmente responsavdiers®com seus fornecedores e parceiros,
cumprindo os contratos estabelecidos e trabalhpeldoaprimoramento de suas relacdes
de parceria. Cabe a empresa transmitir os val@egud codigo de conduta a todos os
participantes de sua cadeia de fornecedores, tay@modmo orientador em casos de

conflitos de interesse. A empresa deve conscigrgzae seu papel no fortalecimento da
cadeia de fornecedores, atuando no desenvolvindestelos mais fracos e na valorizagédo
da livre concorréncia.

Consumidores €| A responsabilidade social em relacédo aos clientemsumidores exige da empresa o
Clientes investimento permanente no desenvolvimento de posduservicos confiaveis, que

minimizem os riscos de danos a salde dos usuadas pessoas em geral. A publicidage
de produtos e servigos deve garantir seu uso adeglrdormacdes detalhadas devem
estar incluidas nas embalagens e deve ser asseguiaatte para o cliente antes, durarjte
e apos o consumo. A empresa deve alinhar-se avesses do cliente e buscar satisfaZer
suas necessidades.

Comunidade A comunidade em que a empresa estédm$emece-lhe infra-estrutura e o capital sogial,
representado por seus empregados e parceirospaimdo decisivamente para a

viabilizacdo de seus negécios. O investimento @elpresa em acdes que tragam
beneficios para a comunidade é uma contrapartida, jalém de reverter em ganhos para o
ambiente interno e na percepcao que os clientesadmnpria empresa. O respeito aos
costumes e culturas locais e 0 empenho na edueatd@iadisseminacdo de valores socidis
devem fazer parte de uma politica de envolvimeatounitario da empresa, resultado da

compreenséao de seu papel de agente de melhoriassoc

Governo e A empresa deve relacionar-se de forma ética e negpel com os poderes publicos,
Sociedade cumprindo as leis e mantendo interacdes dinAmimasseus representantes, visando a

constante melhoria das condi¢des sociais e pditlogpais. O comportamento ético
pressupde que as relagdes entre a empresa e gpogejam transparentes para a
sociedade, acionistas, empregados, clientes, fedoees e distribuidores. Cabe a empresa
manter uma atuacgéo politica coerente com seusipioscéticos e que evidencie seu
alinhamento com os interesses da sociedade.

Tabela 2- Indicadores Ethos de responsabilidade satempresarial
Fonte: Elaborado pelo autor a partir de http://www.ethos.org.br/docs/conceitos_praticas/indicadores/default.asp acessado em
20/03/2006.

A filantropia foi o primeiro passo das empresas @necdo a responsabilidade social
corporativa. Ao abandonar motivacdes de razOesmmmarte humanitarias, a filantropia
deixou também de ser isolada e reativa, configurasedcomo uma forte ferramenta do

planejamento estratégico na execucédo dos prinailgioesponsabilidade social empresarial.
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“Filantropia representa um tipo de investimentoialpgor parte dos empresarios,
associado a caridade, ao paternalismo ou ao paistegialismo” (GARAY, 2001,

p.7).

Como afirma Landim (1993), o conceito de filanteopem relagcdo com as culturas latino-
americanas, com bases nos preceitos de renuncigaper dos clérigos da Igreja Catodlica.
Segundo ele, baseando-se no preceito religiosoliasedade para com o proximo e para
com 0s mais necessitados, essas acdes sdo moipaaasridade mediada pela fé em Deus

e pela salvacao da alma.

Em funcdo dessa conotacdo religiosa, como destedvantner, Rocha e Fischer (1999),
existe no Brasil um determinado preconceito corarmo filantropia, trazendo consigo um

significado assistencialista.

Fernandes (1994, p.95-6) também defende que flgiatrempresarial possui motivacdes

religiosas. Para ele, no entanto, ela baseia-saiees da cultura norte-americana e inglesa,
como fruto do protestantismo, em que 0 sacerddstiendeu as obrigacdes de renuncia a
toda a congregacao e ndo apenas aos religiosesdiazom que 0s empresarios sentissem
a obrigacdo moral de contribuir para minimizar ogactos das acfes negativas das

empresas na sociedade.

A partir de entdo a filantropia tradicional passauser vista de uma nova forma,

contribuindo com um impacto tangivel no resultas@mpresas. De acordo com essa visao,
proveniente do protestantismo, todos ganham: aesammtinge seus objetivos estratégicos,
as instituicbes que nao objetivam ter lucro, obt&nrecursos solicitados e o consumidor

sente-se participando de acdes que fazem do mumdiagar melhor.
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Um dos pioneiros na defesa de que as doacdes atvagrsejam avaliadas com base nos
objetivos de marketing da empresa, Reiss (1975 RIS e SANTOS, 1996), reitera 0 uso
da filantropia como ferramenta tanto de responisioié social como diferencial
estratégico. Citando a arte como exemplo, Reismafgue ao depositar seu dinheiro ele
busca receber em troca algo promocional, defendassio, o retorno para a empresa sobre

as doacoes filantrépicas.

Uma outra forma de apresentacdo da responsabilidad@l provém do conceito de
cidadania empresarial (empresa-cidada) e que, degdayhew (1999), teve suas origens
em acdes paternalistas, visando consolidar relagdies as organizacdes e as comunidades
em que se inseriam. A maioria dessas ac¢0es erardtecfilantropico, mas tinham como

principal objetivo algum tipo de retorno aos inicstes.

Contudo, para Martinelli (1997), a chamada emposdadd possuiria objetivos e

instrumentos sociais que ndo deveriam ser confosdabm praticas comerciais e com
objetivos econdmicos. Agregando a faceta de ageatéal ao seu papel de agente
econdmico, o empresariado passaria a aplicar pagerecursos para a transformacéo da

sociedade e do desenvolvimento do bem comum.

O conceito de cidadania empresarial em ROHDEN (199%) esta atrelado a nocao de co-
responsabilidade da empresa pelos problemas soEsdefine como empresa-cidada
“aquela que nao foge aos compromissos de trabpHrara melhoria da qualidade de vida

de toda a sociedade”. J& em Altman (1998) elai@idafcomo a fungcéo por meio da qual a
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empresa interage, intencionalmente, com organizag@en fins lucrativos, grupos de

cidadaos e outrastakeholdersio nivel da comunidade.

Ashley et al. (2000) vai além desses conceitosraéeneer a cidadania empresarial como
uma extensdo pela qual as organizacfes atendemaasresponsabilidades econdmicas,
legais, éticas e discricionarias, exigida por shusrsos stakeholders. Essa cidadania nao se
verifica apenas em projetos socialmente respornsan&s através de um comportamento

ético que permeie todos os processos decisOriemgeesa.

E nesse sentido que se passou a entender a éticawcba acdo necessaria por parte das
empresas. Para Valls (1994), como parte da filasgfie estuda a moralidade dos seres
humanos, os conceitos de ética empresarial dizepeite a regras, padrbes e principios
morais sobre o que é certo ou errado em situacgigeciicas. Etica empresarial, para o
autor, compreende principios e padrdes que oriemacomportamento no mundo dos

negocios.

A ética € compatrtilhada internamente pelas empisagés do recrutamento e da formacao
de profissionais e executivos que possuem a meakmafia. Dessa forma, esses individuos
passam a adotar padrbes de comportamentos étiotre aes quais podemos destacar o
respeito ao pluralismo e a diversidade, o cultigoliderdade de expresséo e a lisura nas

relacbes comerciais, fazendo com que a ética adgoia conotacéo social.

Ainda que os conceitos filosoéficos, doutrinariadenldgicos sobre a ética social possam ser

concebidos de maneiras distintas, ndo se podeatiantque ela € um atributo indispensavel
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para as organizacOes interessadas em manter-s navanercado. ISso ocorre porque a

nossa sociedade esta cada vez mais atenta pagavi@sdde conduta das organizacoes.

O conceito de ética empresarial esta inteirameaziéeipnado a acdo transparente por parte
das empresas que praticam a cidadania e a respum@sidsocial. Moreira (1999, p.39-40)
lembra que toda empresa tem o dever ético de cumpei e que ndo pode haver duvidas
quanto ao dever moral que ela deve cumprir. Emit@tssegundo o autor, em algumas
ocasifes a empresa pode cumprir seu papel legainserter, no entanto, uma postura ética.
Isso pode acontecer porque € possivel que essageleim para a empresa direitos que néo
tém respaldo nos conceitos éticos. Nesse cas@, S&is correto que a empresa ndo se
utilize desses direitos, pois o cumprimento cegded@ode levar a violacbes dos deveres

éticos da organizacao.

Sobre esse cumprimento cego das leis sem que a&to@sieéticas sejam levadas em
consideracao, Ferrel et al (2001, p.6) afirmam lg@eontrovérsias quanto ao modelo ou
meétodo que possa solucionar as questfes e os pEEblempresariais. De acordo com o
autor, a indagacao: “se devo seguir a lei, e elfavarece, por que haveria de abrir mao dos
meus direitos?” € a logica frequentemente utilizgwaa retratar a natureza e 0s
fundamentos da moralidade e o conflito interiorrqaaao que se deve ou néo fazer. E com
essa idéia que Valls (1994) sugere que a intenda@odamental para caracterizar, de um

lado, a intencéo ética e, de outro, que o fim nébfjca os meios.

Ferrel et al (2001) afirmam, ainda, que a conduiza éexecutiva pode fazer parte da

filosofia da alta administracdo. Para Nash (1993,85), essa alta administracdo expressa,
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em muitas empresas, um forte comprometimento concomduta ética, mas esta

convencionado que seus subordinados nédo tém o n@snEometimento.

As pessoas podem ser (colocadas) na posicao dditacigue a Unica maneira de
tomar decisbes serd em conformidade com suas ffdesmorais (FERREL et al,
2001, p.6).

Isso acontece porque, como aponta Galibraith (19980), o sistema econdmico sO
funciona eficazmente dentro de regras de condutaed dentre as quais destaca-se a
honestidade comum enquanto verdade deve ser ttalsmmomo informacdo essencial aos
investidores, ao publico em geral e aos consunsddfe exemplo disso € que a ameaca da
exaustdo dos recursos naturais vem mostrando aaimgéa transformacdo do modelo de
gestdo das empresas e paises, que degrada o anbmmientra renda e € socialmente
excludente. Esses motivos séo alguns, entre taotoss, que mostram a importancia de que
o desenvolvimento sustentavel figure como um di@sgs da responsabilidade social. E por
isso que Elkins e Callaghan apud Duarte (1985)déitere que o problema ecoldgico € um

dos maiores desafios a uma administracdo sociadmesponsavel.

“Sustentabilidade é o relacionamento entre sistereasndmicos humanos
dindmicos e sistemas ecoldgicos dinAmicos mai@ga, mutagdo normalmente é
mais lenta, na qual: a vida humana pode continodefinidamente, os seres
humanos podem prosperar e as culturas humanas E®Eldesenvolver, mas cujos
efeitos das atividades humanas permanecem dentiimidles de modo que né&o
destrua a diversidade, a complexidade e a funcasisiema de suporte a vida
ecologica”. (COSTANZA, DALY e BARTHOLOMEW, 1991, §)

Refletindo sobre o conceito de desenvolvimentoeswidvel, Vinha (1999, p.24) afirma
tratar-se de um conceito etéreo cuja viabilizacAméa muito remota para a grande maioria
das empresas. Segundo o autor, para se enquadreongeito, as empresas deveriam
respeitar alguns principios basicos e adotar noeia®:

* Buscar a produtividade e crescimento no longo pramon responsabilidade na

gestao;
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» Utilizacédo de tecnologias inovadoras e eficientesiso dos recursos;
* Realizar investimentos sociais;

¢ Reduzir o consumo de energia e materiais;

» Agregar valor aos bens e servigos;

» Estimular a utilizag@o de recursos renovaveisexilar materiais;

* Prolongar a durabilidade dos produtos;

» Controlar a disperséo de substancias toxicas;

Wackernagel (2002) afirma que os seres humanoowmrm, hoje, recursos naturais em
volume superior ao que a terra consegue repor,ngerainda mais davidas sobre a
sustentabilidade das economias modernas no lorgo.prSegundo o autor, ja ndo estamos
vivendo dos juros da natureza, mas sim do seuatafsisando que economias sustentaveis
jamais serdo completamente possiveis enquantonvdgeacima dos meios que a natureza
proporciona. A demanda dos seres humanos, seguraldogo superou a capacidade de
reabastecimento a cargo da natureza desde o umécaécada de 80. Segundo o estudo,
desde 1961, o consumo de recursos pelos seres bsimaase duplicou e hoje supera em

quase 20% a capacidade de reposi¢cao que a Teswd.pos

A desigualdade e a exclusédo social também forarisadas por Wackernagel (2002). O
autor afirma que hoje sédo necessarios 2,3 healarésrra para sustentar uma pessoa média
na Terra, embora seja necessario quase 0 dobrepstentar um europeu e quase quatro
vezes mais para sustentar um americano. Tambéncup@do com o desenvolvimento
sustentavel, Oliveira (2000) afirma que uma dasoreai necessidades € que o estoque de

capital natural, como florestas, solo, agua, sej@mtidos constantes.
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Esse problema de cunho ecoldgico passa entdoemcmtado como uma oportunidade, pois
preservar o meio ambiente beneficia ndo somenteiadade, mas as empresas também. E
o que defendem Porter e Kramer (2002, p. 7) actieafaque a reducdo da poluicédo e do
desperdicio pode levar ao uso mais produtivo dogses, ajudando a produzir bens que os

consumidores valorizam.

Muitas empresas reconhecem que ha retornos no lpraym ao se promover o
desenvolvimento sustentavel, incluindo uma maiomtagem competitiva,
preservacdo de matérias primas e recursos crucregem corporativa favoravel e
oportunidades para desenvolvimento de novos predut®raticas ambientais
socialmente responsaveis podem também levar a maraa de vendas e fidelidade
do consumidor, aumento de produtividade e qualidadgor atracdo e retencédo de
funcionarios e, em alguns casos, reducdo da frsgd@lp reguladora ou um
tratamento mais favoravel das agéncias regulad@R@NDINELLI e BERRY,
2000, p.74).

Nessa linha, Hart (1997, p.70-71) aponta que o rebamento sustentavel devera

constituir uma das maiores oportunidades da héstlisicomércio. Apesar disso, ele destaca
gue poucas empresas, hoje, incorporam sustentatglido seu pensamento estratégico, uma
vez que os projetos e estratégias ambientais agméntados, objetivando apenas uma ou

outra questdo ambiental.

A principal relacdo da responsabilidade social esgmial teve inicio com o movimento

consumerista, € com o consumidor e seus interess®-se de uma relacdo de causa e
consequéncia, que vem consolidando importantes mgadano padrdo do comportamento
empresarial e de consumo. Esse movimento consumesgsnpre se caracterizou pelas
revoltas contra as praticas abusivas dos comeesiantlos fabricantes, consideradas como
aviltadoras da dignidade e dos direitos pessoass abmsumidores. Depois, acabou se
espalhando por todo o mundo, impulsionado tambémupta tentativa de melhora na

qualidade de vida da populacao.
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4. A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL E AS NECES SIDADES DO

CONSUMIDOR.

Por volta da década de 60 surge entre os jovensataadas médias e altas dos grandes
centros urbanos europeus e dos Estados Unidos wimerdo social baseado na critica aos

valores centrais da cultura ocidental. Segundoifg(E992), esses jovens rejeitavam nao so
os valores estabelecidos, mas basicamente a estdgupensamento que prevalecia nas

sociedades ocidentais.

Esse movimento de contestacao se caracterizou swvionento de contracultura, uma vez
que, a0 mesmo tempo em que 0S jovens questionavamcia@nalidade ocidental, eles
também a repudiavam. Buscava-se um modo de videnalivo, em que fossem criadas
novas formas de se relacionar com o mundo e cqress®as, através do abandono de todos
0S pensamentos da cultura dominante; era a busoandeofundo rompimento dstatus
quo. Eram criticas feitas a sociedade tecnocraticegrinecimento cientifico baseado na
objetividade, e o sistema massificante e represdigeercado no consumo que valorizava 0s
aspectos técnico-racionais em detrimento dos aspexiciais e humanos, como aponta

Teixeira (1985).



49

Segundo Richardson (1982), o crescimento do comssme pode ser testemunhado, nos
EUA, em periodos como os anos de 1900 a 1924,aldé&te 30 e o inicio dos anos 60, que
foram momentos em que a nacdo (EUA) estava maiadaobpara reformas domeésticas do

que para problemas externos.

Segundo Pereira (1992), a juventude americana rmese no poés-guerra o
desenvolvimento da educacao liberal, que legitimasaespacos de questionamentos e
reivindicacbes, sendo os campi universitarios uranglio vivo dessa realidade. Essa
juventude possuia uma tradicdo de luta politiceesuerda bastante institucionalizada e
sentia-se estimulada pela presenca de grupos deianiginicas e culturais até entdo sem
espacos institucionais para suas atuacdes polittmaso sindicatos ou partidos. Esses
jovens buscavam uma forma inovadora de contestagdiocontraram na contracultura o
espaco apropriado para sua acao, tendo manifestadagrande expressdo no campo das
artes, em particular através da musica, commck e da organizacéo social, que valorizava
a vida comunitaria na cidade ou no campo, enfadizedo movimentdippie A descrenca
na sociedade industrial provocou, no final dos a0 e inicio dos anos 1960, grandes

marchas pacifistas contra a guerra e pelos dirddgesidadaos.

Esse movimento de contracultura via a sociedadestridlizada e consumista como um
corpo doente, porque o desenvolvimento havia pgudo o artificialismo. Segundo
Teixeira (1985), McCormick (1992) e Layrargues @P%pud Serrano (2003), o
consumidor novo que a contracultura tentava canspressupunha efetivamente um novo
modo de conceber e de relacionar com o mundo, a@sdiferentes areas do seu cotidiano,

exigindo o surgimento de uma nova consciéncia eurd@ nova sensibilidade. Dai a
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valorizacdo da natureza, da saude e também o Se&engor outros grupos étnicos que
construiram alternativas de relacdes sociais e al@cGes com o mundo natural e
sobrenatural. Materialismo, tecnologia, lucro escimmento eram caracterizados como
simbolo do que havia de pior na sociedade ocidentaimo ameaca para 0 ambiente. A
propagacdo do movimento de contracultura possibilit surgimento ou o fortalecimento de

varios movimentos sociais, dentre os quais 0 mavicmambientalista.

Com o passar do tempo, 0 agigantamento da industr@escimento do comércio e 0s
novos processos de vendas formaram um conjuntordasf diante do qual, o consumidor,
para se defender eficazmente, contava apenas corsisiema legal ja superado pela
realidade econdmica e social. Foi quando as nagdsram conta de que os consumidores
tinham de contar com a protecdo especial do Estamlitya o consideravel avanco da

economia que geravam poderosas empresas.

Foram entdo que surgiram as politicas de protegdooasumidor que, segundo aponta
Comparato (1999), tinham trés principais objetivossolver as persistentes caréncias;
aumentar a qualidade dos produtos ou mercadorsasbdidos no mercado; reconhecer o
consumidor ndo mais como elemento passivo e seganmgAcenario econdémico, mas como

elemento ativo e relevante.

Ainda ma década de 60, foi criada a I0Cdtdrnational Organization of Consumers
Uniong atualmente ClGonsumers Internationpformado por cinco paises: Bélgica, EUA,

Holanda, Austria e Reino Unido. Trata-se de umaamimpcdo independente, sem fins
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lucrativos, que reune e harmoniza as atividade®dgsizacdes de consumidores em cerca

de 50 paises, protegendo e promovendo os interggse®nsumidores em todo o mundo.

No estabelecimento de diretrizes visando a atiogjidireitos conquistados até entdo e, na
busca de melhores condi¢cdes para atender as rsmessido consumidor, em 1962, o
presidente norte-americano John Kennedy, precis@mem 15 de marco de 1962,
reconhece os direitos do consumidor (de segurateanformacdo, de escolha e de ser
ouvido). Com isso, a data serviu como marco pacaraemoracdo do Dia Mundial dos

Direitos do Consumidor.

Em 1985, a Assembléia Geral da Organizacdo das eNatfmidas (ONU) aprovou a
Resolucao 39/248, com Diretrizes Internacionai®gecado ao Consumidor, enfatizando a
importancia dos governos estabelecerem e mantestrutuga adequada para formular,
aplicar e controlar o funcionamento de politicadligas de protecdo aos direitos do
consumidor. Enquanto isso, 0 consumerismo, ou aiadarotecdo aos direitos do
consumidor, como 0 movimento € mais conhecido rasiBrganhava foélego para alcancar

escala mundial.

Nesse sentido, a Resolucdo da ONU € apontada coweodadeira origem dos direitos
basicos do consumidor e foi importante porque daratiretrizes para que os diversos
paises, principalmente aqueles em desenvolvimentw @ Brasil, pudessem elaborar ou

aperfeicoar sua legislacéao de protecéo aos dirdat@®nsumidor.



52

Em 1976, foi criado em Sao Paulo, o primeiro Orglio protecdo ao consumidor, 0
PROCON, uma personalidade juridica de direito pdbdjue — por forca da Lei Estadual de
Séao Paulo n. © 9192 de 23/11/95 — conferiu maidoreumia técnica, administrativa e
financeira, para o desempenho de suas funcéesnAasivindo do chamado movimento
consumerista brasileiro, na década de 80, surgdaprimeiros servicos de atendimento ao

cliente (SAC).

Dentre os 6rgdos estatais, 0 PROCON desponta comaocalternativa para a solucdo dos
mais diversos problemas de consumo. Atua simultaeete na educacao e informacao dos
consumidores, assim como na mediacdo de conflitt® €onsumidores e fornecedores,
além de prestar assessoria juridica e encaminmaartdas para o Judiciario. O PROCON
desempenha papel fundamental na protecdo ao catmungrincipalmente quanto a
orientacdo, informacédo e em acdes voltadas a gmwldos conflitos que tém origem na
relacdo entre consumidor e fornecedor. Seus obgetooncentram-se em definir uma
politica de protecdo ao consumidor, receber, araissncaminhar reclamacgdes, sugestbes

ou propostas de entidades representativas, infpooascientizar e motivar o consumidor.

Pode-se afirmar que o processo de protecao coatnaduBrasil vem sofrendo um lento e
progressivo impulso no sentido de ampliar o alcagfeéivo da lei através dos diversos
orgados de protecdo ao consumidor. Segundo Barcg#684), as associacbes nao
governamentais contribuem com o papel fiscalizal@ducador da populacdo. Na area
legislativa, formam-se lentamente comissfes pdesdalo consumidor a fim de avaliar os
projetos de lei na area do consumo. Também noadhszEspeciais de civeis e criminais,

tém aumentado progressivamente as lides na areandamo.
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Na década de 80, surgiram leis mais especificapratecdo ao consumidor. A prépria
Constituicdo Federal de 1988 trouxe dispositivoprdéecao ao consumidor. A Constituicao
Brasileira de 1988, a exemplo de outras constiasigal como a da Espanha em 1978,
proclamando quéos poderes publicos garantirdo a defesa dos caodstgs e usuarios
protegendo, mediante procedimentos eficazes, aa®ga a salude e os legitimos interesses
econdmicos dos mesmos'a de Portugal em 1982, "a protecdo dos consuesdoum dos
objetivos da politica comerciaklevou a condi¢cdo de principio constitucional dgg@o ao
consumidor em seu art. 170, V, “A ordem econdmigagdada na valorizacdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegaaondos a existéncia digna, conforme os

ditames da justica social, observados os segyiniasipios:... V - defesa do consumidor”.

A Constituicdo Brasileira de 1988 estabelece quEstado promovera, na forma da lei, a
defesa do consumidor”, abrindo um importante campdra a criagcdo do Codigo de Defesa
do Consumidor, em 11 de setembro de 1990. Elabgeldapoder legislativo e sancionada
pelo Presidente da Republica, a lei 8.078/90 engrauvigor a partir de 11 de marco de

1991 (PORTILHO, 2004).

Mas foi a partir da promulgacdo do Cdédigo de Def@saConsumidor que o direito do
consumidor ingressou como ramo especifico do difeiasileiro. A constatacdo do forte
desequilibrio da relacdo contratual entre fornecedoonsumidor passou a exigir a tutela

legal a incidir sob varios aspectos, destacandogetecdo no ambito civil.

Para Chauvel (2000, p.11), no Brasil, a promulgaefo 1990, do Codigo de Defesa do

Consumidor, a abertura do mercado e a crescentpeatitividade imposta pela globalizacéo
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da economia vém reforcando o interesse da comumielagbresarial pelo tema e suscitando
acOes voltadas para o aprimoramento da relacdo castiente, com um crescimento

significativo de empresas implantando Servicos mdimento ao Consumidor (SAC).

Desde a efetivacdo do cddigo de defesa do consunpdmcebeu-se que as empresas que
antes tinham como objetivo a busca incessantealo,ldepois passaram a adotar de forma

compulséria procedimentos até entdo desprezadessi@iiorma de atuacao.

Para Portilho (2004) além de estabelecer os dir€itoconsumidor, o Codigo de Defesa do
Consumidor estabelece as normas de conduta quend®reseguidas pelos fornecedores de
produtos e servicos de consumo. Seu objetivo éep@sa vida, a salude, a seguranca e a
dignidade do consumidor, responsabilizando o fadec pela qualidade do que coloca no
mercado e exigindo deste a informacéo necessédia seus produtos, além da garantia de

reparacao de eventuais danos causados ao consuaudoeio ambiente ou a comunidade.

Outra ferramenta de protecdo ao consumidor € og8dgliasileiro de Auto-regulamentacéo
Publicitaria, elaborado pelos profissionais da pgamda, que também se pauta na ética para
definir aquilo que anunciantes, agéncias de pulald® e a midia devem saber e precisam

praticar para garantir ao consumidor o direitofarmacao comercial.

A fim de estabelecer uma relacdo de confianca ceseas publicos, Bueno (2003, p. 7-8)
destaca a importancia da transparéncia enquanto @asiorganizacdes modernas. Segundo
ele, um dos canais para implementar esse relacemtanfranco e transparente com o

consumidor/cliente seria justamente o Sérvio denditeento ao Cliente (SAC), desde que
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ele ndo tenha funcdo exclusivamente cosmética, re@mente atenda as demandas do

consumidor.

A consciéncia social, como explica Moreira (19991 P apud URDAN e ZUNIGA, 2001,
p.2) que clama pela pratica da ética empresariakjanostra presente no Brasil. Ainda
segundo o autor, também se mostra presente um rapieidico que propicia e exige esse
tipo de pratica e sociedade brasileira quer quargsesas que aqui atuam alcancem o lucro
observando os principios éticos. Portilho (2004, no entanto, que mesmo com todo o
aparato legal ndo € incomum que os direitos do woidr sejam desrespeitados,
provocando o surgimento de outras ferramentastnr&is, para que o consumidor alcance
seus direitos e faca valer os deveres das empi2sase esses movimentos, ele destaca as
seguintes taticas: boicotes, cooperativas, rotalRggc, como formas de politizacdo do
consumo. Trata-se de um tipo de pressdo politieaeqtirapola as a¢des nos locais de
trabalho para atuar nas relacbes de consumo. Cguootaa Portilho, aos poucos, a
"soberania do consumidor”, propagada pelo neolisera, pode se mover em direcédo a
"cidadania do consumidor”, em que o0 consumo seftvama numa pratica social, politica e

ecologica.

Kotler (1972) faz um alerta as questdes sociaigitee éticas do mercado dizendo que as
empresas ndo podem passar ao largo dessas cpttaglas podem refletir-se em maiores
reacoes pela sociedade. O autor afirma que o®®fedgativos do marketing na sociedade
foram os grandes responsaveis pela emergénciandi@catura, um crescente niumero de
pessoas buscando evitar ou destruir a énfase twevanateriais. Estes efeitos negativos,

segundo Kotler, também foram responsaveis peleionesto do movimento de protecdo ao
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consumidor, o consumerismo. Estes movimentos peraot uma mudanca no ambiente
empresarial nas décadas de 70 e 80, com o surgirdentovas regras para a conducao dos

negocios.

Na visdo de Zilzke (1991, p.4), esse consumerisgs@da o0 movimento de consumidores
que passou a questionar a producdo, a comunicatanassa, as técnicas de marketing, a
periculosidade dos produtos colocados no mercadpyatidade das mercadorias e das
informacdes fornecidas pelos fabricantes, entreosutens das relagcdes de consumo. Aos
poucos, foi se constituindo enquanto movimento [@pwom apoio de entidades néao-

governamentais e do governo, e passou a contaa aord respaldo juridico-legal. E, como

explica Zulzke, desenvolveu-se a medida que a gémem escala foi se sofisticando e o

mercado consumidor se expandia.

Outros autores como Schewe e Smith (1982) tambaiisaram o movimento consumerista
que, segundo eles, caracterizou-se inicialmenta, gguns lideres empresariais, como um
grupo de ativistas que procuram encontrar falhagstema econémico. Os autores, contudo
definem Consumerismo ou Movimento do consumidor @difermado por uma livre
coalizdo de 6rgaos publicos e privados que evatupara influenciar a politica e alterar a

maneira pela qual as empresas operam”.

Ja para Aaker e Day (1971), o consumerismo dizerespo amplo raio de atividades do
governo, negocios e organizagcfes independentess@oedesignadas para proteger 0s
individuos de praticas que infrinjam seus direitmsno consumidores. Esta visdo do

consumerismo, contraria a posicado até entdo defamulos lideres empresariais, enfatiza,



57

assim como disse Kennedy (1962) em sua MensagerQuiatso Direitos, a relacdo direta
entre o individuo consumidor, negécio da empressa @ireitos do consumidor a seguranca

e informacao.

Proveniente do inglésconsumerismm sua compreensdao parte da premissa,
aparentemente 6bvia, de que as relacbes de cordmuam ser encaradas como um
tratado bilateral, em que cada uma das parteenastdvida em algo mais do que a
simples troca entre uma quantia em dinheiro por omr@ecadoria ou servig@v/olpi

& Campos, 2002, p.105)

Seguindo a linha de pensamento de Aaker e Day,eKdtl980) define ainda o
consumerismo como um movimento organizado por éidad governos interessados no
fortalecimento dos direitos e do poder dos compexi@m relacdo aos vendedores. De
acordo com essa definicdo, o consumerismo acres@enao tradicional direito de que
dispbe o comprador de recusar-se a adquirir qualpgreeuto, os direitos de dispor de
informacdes suficientes sobre o produto e ser gigdecontra produtos e praticas de

marketing em dire¢des que néo intensificardo adpe de vida.

Drucker (1973), no entanto, vai além ao apontar queonsumerismo deve ser uma
oportunidade para o marketing. Segundo o auterodwms do consumidor, a empresa esta
interessada na sua satisfagdo, mas néo sabe emrtdaongue ele quer. O marketing, antes
visto pela 6tica da empresa, agora passa a semékt otica do cliente. E nesse sentido que,
na visao de Guthrie (1982), marketing e consumeris@o vistos como dois lados da
mesma moeda. Segundo ele, enquanto o marketingrab#hando na identificacdo das
necessidades dos consumidores, o consumerismo agstEsentando 0s desejos e
necessidades dos consumidores por seguranca, hilididide e precos compativeis com os
produtos e servigos que atendam tais necessidBulgldrk e Rothe (1973, p.112) entendem,

no entanto, que “se 0 consumerismo existe, o candeimarketing ndo funcionou”.
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Para entender essa relacdo entre consumerismo ketmgy Chauvel (2003) destaca as
idéias de Knights, Sturdy e Morgan (1994, p. 48guhido Chauvel, os autores apontam a
existéncia de uma “tenséo” entre os dois objetiimmarketing: o de lucrar e o de satisfazer
o consumidor, lembrando que, ao privilegiar uma desensdes, corre-se 0 risco de
sacrificar a outra. Por isso, partindo do pressigpds que produtores e consumidores sao,
no fundo, “solidarios, Cochoy (1996, p. 293) destque, 0 marketing, a0 mesmo tempo em
que propde uma “orientacao para o cliente”, vébsgyado a assumir que os interesses deste
altimo coincidem com os da empresa. Além dissosapdo carater incisivo de autores ao
abordar as questbes que envolvem o consumerismoe@sse de levantar uma questao
ainda mais antiga do que o conceito de marketimgelacdes entre producéo e sociedade e

do dilema que representa a conciliacdo dos seRIesges.

Em relacdo ao consumerismo, Ashley (2002, p.328lica, em um folheto explicativo do
grupoEnough in the UKque ha uma mobilizacéo para a educacao do codsunuanto as
conseqUéncias e antecedentes para o0 seu ato demwonNa tabela 3, ele esclarece a
diferenca entre consumerismo, consumerismo “verdegnsumerismo ético e
anticonsumerismo. A fim de esclarecer as vertethbesonsumerismo, Oliver (1996, p.197)
aponta que o objetivo do consumidor € melhorar @ gualidade de vida e que o
comerciante, de outro lado, deve consumar estautrasotransacdes para auferir o lucro
necessario a sua subsisténcia. Logo, a relacamck mo consumo normalmente envolve
uma pessoa hao profissional com uma deciséo tahaezonal, em oposi¢cdo a uma pessoa

profissional ou uma empresa.

Conceito Defini¢do

Consumerismo Credo econbmico e social que encagjaessoas a aspirarem ao consymo,
independente de suas consequUéncias.
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Consumerismo | Tentativa de fazer os consumidores comprarem bersewicos que sejam
“verde” environment friendly

Consumerismo Desenvolvimento do consumerismo “verde”, considgoamuestdes mais
ético amplas do que apenas ssvironment friendlytais como se o produtor pu
acionistas investem no comércio de armas, se apdééimes politicos
opressores, se exploram as relacfes de trabalhpposseiem registros de
corrupgédo, entre outros. Através de um monitoramnéo comportamento dos
negocios das empresas, 0 consumerismo ético abpttemeércio ético dentro
do atual sistema econdémico.

Anticonsumerismg Desafia o conjunto de premisséseso que é necessario para a sociedade,
partindo da visdo de que as nacdes ricas do muwstdo &ndamentalmente
destruindo o planeta e a eles mesmos, em sua deseguisicdo materi
Anticonsumerismo levanta a questdo de “Por que can®f propondo, a
invés de apenas comprar produtos “verdes” ou etingemproduzidos, formas
diferentes de se viver, comercializar e traballafim do ser humano sgr
menos dependente em comprar coisas para sentrse b

Tabela 3- Consumerismo e suas vertentes

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de ASHLEYAPEtica e responsabilidade social nos negéciosi®a Sao Paulo,
2002.

Uma das principais forcas motivadoras dos movinsedeconsumidores dos anos 60 foram
as necessidades e demandas dos consumidores pondgfio. Sejam necessidades de
seguranca, beneficios empregaticios ou médicoainola como utilizar a gama de servicos
disponiveis para o bem-estar social, como levatagg@m nos programas de assisténcia
financeira para educacéo ou habitacéo, ou ainda ser um efetivo consumidor de bens e
servicos no mercado, os consumidores, nos anosn@@pendente de nivel social ou

educacao, reconheceram que a chave para a acammlasssobrevivéncia era 0 acesso a
informac&o e ao conhecimento. Esta necessidadefatenacdo continua a ser um fator de

grande importancia nos dias de hoje. (Jones 19832) p

Segundo Mitchell (1982), as pretensdes do conssmeriem ajudar os consumidores a
consumir produtos que sdo seguros e de baixo sastaonsistentes com os valores que

prevalecem numa sociedade industrializada e enctioresto. Para ele, a defesa dos
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consumidores ndo é calcada em questbes meramestdifias, mas sim na praticidade do

dia-a-dia.

O desafio final do consumerismo para Yohalem (1%i)d Aaker e Day (1971), no
entanto, € caminhar para todos os problemas dadsm® sejam resolvidos. Essa mudanca,
como aponta Tigre (1994), tem sido o maior impulador da nova postura adotada pelas
empresas, pois, em funcdo da competitividade, tegide a maior responsabilidade delas
nao s6 em relacédo a qualidade do produto fabricads, também em relacdo a uma ética
ambiental. H4, portanto, uma pressao dos mercadosentido de privilegiar processos
industriais e produtos que ndo agridam o meio ambieA partir da década de 1980, o
critério de sustentabilidade comeca a ser utilizaglando possivel, pelos gestores do

empresariado, devido ao surgimento de um mercaakucador.

De acordo com Serres (1990), no entanto, muitagsacontrarias o meio ambiente foram
implementadas em nome do progresso. Uma sinalizéessa tendéncia ja ocorria em 1972,
quando Kotler (1980) mencionou que o dilema paranarketing, pressionado pelo
consumerismo, € que ndo se pode dar ao consunimplesmente o que lhe agrada, sem
levar em consideracdo os efeitos para o bem-est@rdaprio consumidor e da sociedade.
Por outro lado, ndo se pode fabricar produtos saslggue ndo serdo comprados. O
problema reside, portanto, em conciliar o lucro eagpresas, o desejo e 0s interesses de

consumidores numa perspectiva de longo prazo.

Algumas das perspectivas para o consumerismo s@ésempadas por Metzen (1982) para

guem os consumidores exigirdo do mercado uma efigiénaior no processo de compra.
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Por sua vez, Metzen aponta que isto aumentaraoréende a demanda por certos bens e
servicos como proporcionara o crescimento de umpogde consumidores cada vez mais

experientes, conservadores e exigentes.

Como as caracteristicas das organizacoes refletemflugncia do ambiente em que as
mesmas estao inseridas, essa pressao exercidaqoelesmidores o marketing passa a
desempenhar um papel fundamental na formacédo d&opmo consumidor, passando pelo
processo no qual a organizagcédo desenvolve e @sia oferta as mudancas constantes das
necessidades e desejos do mercado Desta formarketMg influencia no desempenho de
uma organizagao, ou seja, a maneira como ela gtaaga contexto em que esta inserida, e

foca as suas atencdes essencialmente nas necesgidadiente/consumidor.

Quanto a importancia do marketing, Moyer e HunZg8)estacam que € possivel afirmar
que trata-se de algo fundamental na vida dos $emesmnos. Como apontam o0s autores,
independentemente do pais em causa, as atividaslasadketing possuem um papel
fundamental na formacéo, desenvolvimento e crestonda sua economia, pois esta
presente na vida diaria da sociedade. Por issdeiKel Armstrong (1999) afirmam que o
contato com produtos e servicos € permanente, ggoshegam até os individuos porque

existe um sistema de marketing que torna possiseu@cesso.
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5. O MARKETING E A RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESAR IAL.

Refletindo sobre a existéncia de outros fatoregeubs, mas ndo menos importantes, que
seriam capazes de determinar o comportamento dsucodor, Keynes (1936) constatou
que o0s impulsos e motivacbes psicologicas, absoknte pessoais, influenciam
decisivamente as relacfes de troca, fazendo coma geenanda possa ser estimulada e até

mesmo criada.

A partir dessa visdo e, completamente ligado andiced social, 0 marketing surge e
desenvolve-se, como destaca Levitt (1990), a maglidauma determinada sociedade evolui
de um estagio de economia artesanal, auto-sufcara um sistema socio-econémico que
compreende a divisdo do trabalho e, posteriormantejustrializacédo. E a partir da idéia de
que a primeira atividade de qualquer organizacéonéinuar na atividade, sendo para isso
necessario gerar e manter consumidores, conclereel_evitt, que a visdo de que uma
indUstria € um processo de satisfacdo de consuesiderndo um processo de producéo de
bens, é vital para todos os empresarios. Segundotar, uma industria comeca com 0
consumidor e com as suas necessidades e ndo compat®ate, matéria-prima ou
capacidade para as vendas. O que Levitt defendetapto, € que a diferenca entre o

marketing e as vendas reside no fato de que séiolaates com foco em necessidades
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diferentes e que por vezes podem levar a pressddunsas. Enquanto as vendas tém seu
foco nas necessidades do vendedor, ou seja, neupagio do vendedor em converter um
produto em dinheiro, o marketing, de outro ladaafmas necessidades do comprador,
preocupando-se com a idéia de comunicar e satishi@zeecessidades do consumidor com

um produto.

O conceito de marketing considera que o problem#odas as empresas é conquistar a
satisfacdo e fidelidade dos clientes, e a chavee da®blema é focar nas necessidades
desses consumidores. Dessa forma, o problema qaesam no curto prazo seja fazer com
que as pessoas comprassem 0s produtos existentésndd prazo, no entanto, a empresa
terd que criar produtos que os clientes desejam.gbe consideram os autores Kolter e
Levy (1969) para quem deve existir uma melhor irstego dos objetivos da empresa aos da
sociedade e, assim, 0 marketing serviria paratargrara 0 mercado e nao para o produto.
A partir desta visdo, Kolter e Levy apontam a é&xista de um fator social nessas acodes
estratégicas de marketing como um elemento chaweqe a obtencdo de um volume de

vendas lucrativo obtenha, no longo prazo, a platiafacéo do cliente e o bem-estar social.

A fim de promover a chamada “qualidade de vidasaesocao de bem-estar no longo prazo
vem complementar visdo de que os clientes devesamapenas momentaneamente
satisfeitos em seus desejos. A partir dai, ndoate rhais no prazer imediato de um
individuo isolado e sim do impacto das atividadexiptivas no bem-estar da coletividade.
O que o tempo mostrou é que a opc¢ao pelo bemastaonsumidor e a ampliacdo da nocao
de publico ndo s&o apenas alternativas progressiafmzes de manifestar a boa vontade da

empresa frente a sociedade. Além disso, passoeserader que se tratam de escolhas que
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determinardo a sobrevivéncia dessas empresas rmadoerComo exemplos de forcas da
influéncia dos publicos descritos por Kotler, podenitar a criagdo dos chamados fundos
“éticos” de investimento, os boicotes as empresegrietas do ponto de vista politico ou

ecoldgico e o endurecimento das legislacfes degiotambiental.

Nesse sentido, Kotler (1972, p.54) afirma que “aovis eficientemente os desejos dos

consumidores, € possivel prejudicar seus interefgsks1go prazo”. Segundo o autor:

Ha muitas oportunidades para o desenvolvimentoodesprodutos que atendam
aos desejos dos consumidores tanto na geracadisfacdo no curto prazo como na
provisdo de beneficios no longo prazo (KOTLER, 19/25).

Na tabela 4, podemos obseraaclassificacdo das oportunidades de novos prodetpsdo

apresenta Kotler (1972, p.55-56).

Satisfacdo Imediata
Baixa Alta
Produtos Salutares Produtos desejaveis
Alto Baixo Apelo, mas que Combinam alta satisfacéo
Bem-estar do beneficiam bastante o imediata com alto beneficio de
consumidor no consumidor no longo prazo. longo prazo.
longo prazo Produtos deficientes Produtos agradaveis
Baixo Sem apelo imediato nem Proporcionam satisfacédo
qualidades salutares imediata, mas podem prejudicar
os interesses do consumidor no
longo prazo.

Tabela 4: Classificacdo das oportunidades de novpsodutos

Fonte: KOTLER, P., What consumerism means for markeHarvard Business Review, vol. 50, no 3, nuagj1972.
(p.55-56).

O autor sugere ainda que as empresas devem esgsguerdutos deficientes e investir os
seus esfor¢cos no desenvolvimento de produtos desgj&ncarando os produtos salutares e
agradaveis como um desafio e uma oportunidade @agmpresa. Acompanhando essa
visdo, Schewe e Smith (1982) alertaram para a it@poa do consumerismo no futuro.

Segundo os autores, o marketing se tornara um Koroeito mais complexo, pois seus
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profissionais ndo somente terdo de prover satisfdga clientes, mas teréo ainda que provar

que o produto ou servi¢o beneficia a todos os cuoitkres.

Essa idéia de satisfacdo do consumidor, elemeraweectio conceito de marketing que se
impbe a partir da década de 50, constitui, semddyvd passo mais significativo desta
evolucdo. Contradizendo o pensamento empresaadicional, o conceito de marketing
afirma que a empresa ndo tem por finalidade Unicbtancdo de lucro e que seria a
orientacdo para o cliente que resolveria este dilérverdadeira vocacdo da empresa € a de
promover a satisfacdo do consumidor e, assim, i Ideixa de ser fim e torna-se meio.
Através dessa inversdo, o marketing supera, nodseurso, as contradicbes que deram
origem ao seu nascimento. Como observa Cochoy )J1996conceito de marketing
transcendia as velhas divisdes politicas: unificawrpo social mostrando que suas duas
faces sécio-econdmicas, a producdo e 0 consumproolsitores e 0s consumidores eram
solidarios. O lucro era apenas a condicdo de so@raia das empresas, e essa condicao
somente podia ser alcancada a partir do momentquarse procurava prioritariamente a
satisfacdo dos consumidores. Ao adotar essa ar@mtao marketing apresenta uma
proposta conciliadora que pretende eliminar asrgérecias entre as duas partes. Em Kolter
(1971), a satisfacdo do consumidor constitui unetdlm) que, diferentemente do lucro, pode
ser consensual: promovida siatusde exigéncia necessaria para a obtencao de um &olum
de vendas lucrativo no longo prazo, ela é tambénfimntegitimo do ponto de vista social.
Segundo o autor, o marketing efetua, assim, sicdookente, a integracdo dos elementos
dissociados ao sistema de mercado, fazendo coro tpeo retorne ao segundo plano do
qual nunca deveria ter saido e a producdo voltaaavecacdo original de satisfazer as

necessidades humanas.
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Assim, autores consagrados, declaravam, que adudg@&mpresa era outra mais profunda,
e 0 lucro era um meio e ndo o fim. Para BrickeB{}90 lucro ndo é uma causa e sim uma
consequéncia. Ja em Levitt (1995), o lucro é umis#Q, ndo um propdsito da empresa que
se nao puder ser discernido ou justificado um Mgjehaior, a empresa nao pode justificar
moralmente sua existéncia. Esse autor faz andainter@ssante analogia com a biologia:
“sem comer, a vida cessa. Sem lucros, 0 negécas,gassumir o lucro como objetivo seria

entdo tdo vazio quanto dizer que o propdsito da @idomer”.

Este movimento de se aproximar do consumidor efepoemente, do conjunto da
sociedade possui, segundo a analise de Polany0)188as respostas. Se os principios do
sistema de mercado representaram uma ruptura ang®rutura social e as atividades
econdmicas, 0 movimento em direcdo ao consumidaoieta reduzir as contradicdes criadas
por essa ruptura. Ao determinar como prioridadéeadaimento das necessidades humanas,
vamos ao encontro de uma aspiragcdo muito maisaaqtig o proprio marketing, Por essa
razao, o conceito de marketing tem sido, muito rdaigue uma proposta eticamente correta

€ um instrumento eficiente em termos de competdide.

Assim, podemos concluir que marketing € definidlnocaum processo através do qual a
organizacdo identifica as necessidades do consun@dplaneia produtos, servicos e
programas adequados. Muitos autores tém argumemtadmtanto, que ele possui, além da
sua caracteristica funcional, uma filosofia orgaaianal. Para Kotler e Armstrong (1999),
defensores deste entendimento, a meta do markétsajisfazer o consumidor de forma
lucrativa, através da criacdo de relacionamentosPdeém, eles alertam que nenhum

departamento de marketing seria capaz de consegfaimeta sozinho; para isso, precisaria
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se relacionar com o0s outros departamentos da empredé mesmo associar-se a outras

organizacdes para proporcionar um valor superigisaas consumidores.

Ainda sobre o conceito de marketing, Webster (194 em “falacia otimista”, sugerindo

que o interesse de lucro de uma empresa, a satisfag curto prazo do consumidor
individual e o interesse no longo prazo do pubkomsumidor sejam todos compativeis
entre si. Para o autor, o conceito de marketingaavla os desejos no curto prazo do
consumidor individual, e ndo seus interesses edsar-no longo prazo como consumidor e

cidadao.

Completando essa visdo, Kotler e Levy (1969) afuana que o marketing teria um
significado social mais amplo, transpondo os cdaoseiradicionais de marketing para o
marketing de pessoas, idé€ias e instituicdes semldicrativos, o que era uma inovagao
considerada, por alguns, como uma distor¢cdo doettonisasico. Para defender suas idéias,
0S autores argumentavam que da mesma forma qulagsigrejas e museus cultivavam
uma relacdo de longo prazo com seus publicos, @sesas com fins lucrativos tinham o

mesmo objetivo em relacdo aos seus clientes.

Luck (1969), no entanto, contestava essa visao ateeike Levy (1969), pois segundo o
autor, o marketing focalizava, tradicionalmenteissprocessos ou atividades cujo resultado

principal era uma transacdo de mercado, caraatierzela compra e venda.

Entretanto, na réplica aos comentarios tracadod pok, Kotler e Levy (1969), afirmam

que o ponto essencial do marketing reside na gi¥al de troca, mais do que na idéia mais
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restrita de transacfes de mercado. A troca envhlas ou mais partes, que voluntariamente
concordam em entrar em uma relacdo de negocio & ate participa nesta troca, pois
busca algo diferente daquilo que tem a oferecesteDierma, cada uma das partes tende a
enfatizar o valor daquilo que esta sendo oferecdm o objetivo de realizar uma troca que
seja mutuamente satisfatoria e que talvez crieasgespara um relacionamento mutuo.
Basicamente afirmam que o marketing descreve asgesf para se obter o apoio de outras

pessoas por meio da oferta de valor.

Além disso, Kotler e Levy (1969) alertaram quearab marketing como uma funcao
propria de empresas de negocios negava que osiattatdores de organizacdes sem fins
lucrativos tivessem responsabilidades de marketingie para os autores € uma nova forma

de miopia de marketing.

Essas acbes de marketing relacionadas a respadadéilsocial sdo denominadas de
diversas formas, dentre as quais destaca-se: nmaykebcial, marketing ambiental,
marketing verde, marketing da filantropia, markgtde causas sociais, marketing societal,
etc (KOTLER, 1992; PEATTIE e CHARTER, 2003; SCHIFEM e KANUK, 2000;
MELO NETO e FROES, 1999; PRINGLE e THOMPSON, 1992ca KOTLER 2000,
KOTLER e ARMSTRONG, 1999), assim como resumidoaizela 5. Entretanto, para este
estudo serdo consideradas todos as denominacfes destobramentos de uma soO

iniciativa de marketing.

Para Czinkota (2001, p.50), uma organizacdo posési grandes responsabilidades: a

primeira consiste em fazer com que a vida, a ldeede a felicidade geral avancem através
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da criacdo de mercados, inovacdes de produtosendércio que aumentem a eficiéncia do

processo econdmico; a segunda maior responsalalidadal do marketing consiste em

aderir consistentemente a codigos éticos de comperito; e a terceira dimenséo

importante é encorajar a utilizacdo do marketingnaanocéo de causas publicas.

Marketing social

Processo de criacdo, implementacdo e controle algrgmas implementad
para influenciar a aceitabilidade das idéias se@agnvolvendo consideracd
relativas ao planejamento de produto, preco, coragép, distribuicdo
pesquisa de marketing (KOTLER e ZALTMAN, 1971 a@dHIAVO, 1999,
p.29).

O uso de principios e técnicas de marketing pgpeomocgdo de uma caus
idéia ou comportamento social (KOTLER, 1992, p. 25)

DS
es

[}

a,

Marketing ambiental

Gestdo holistica dos processos responsaveis patifickr, antecipar ¢
satisfazer as necessidades dos clientes e socjedadéorma lucrativa
sustentavel (PEATTIE e CHARTER, 2003, p.727)

O marketing ambiental direciona as suas acdes ntideede minimizar a
acdes do consumo no meio ambiente. N&o pretendessaamente elimin
las. As organizac6es podem fazer uso do marketintgjemtal para associar
sua imagem corporativa ou a sua marca a questdaeraais, desenvolvend
assim, produtos e servicos que tenham como propésitior satisfazer g
necessidades e desejos dos consumidores, oferelt@sdouma melho
qualidade de vida (PEATTIE e CHARTER, 2003).

D @

Marketing verde

Segundo Peattie e Charter (2003), o marketing andieesta forcando ¢
profissionais de marketing a ndo olharem apenas gmprocessos internos
producdo, ou os externos em relacdo aos consursjdamas também g
impacto desta produgéo e consumo na qualidadeddesviho desenvolvimen
sustentavel da sociedade. Junto com esse “esveed&d@mdo marketing
pressionado pelo crescimento dos movimentos anadgertambém surgira
novos conceitos no a&mbito do marketing.

O movimento ambientalista em expanséao foi apelidkdmovimento verde; ¢
consumidores com consciéncia ambiental foram chema consumidore
verdes; produtos planejados para proteger o melnesmte foram chamados

produtos verdes; e é claro o marketing que apekanea/indicacfes ambients
de marketing verde. (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, p.343

s
S

e
is

Marketing da filantropia

Uso da filantropia como estratégia de promocaatimsbnal e de relacde
publicas, estreitando lagos com a comunidade, gover demais parceir
(MELO NETO e FROES, 1999).

Marketing de causas
sociais

A atividade por meio da qual uma empresa com urmegém, produto o
servico a ser comercializado estabelece uma paroerirelacionamento co
uma ‘causa’, ou com uma variedade de ‘causas’, @mefitio mutug
(PRINGLE e THOMPSON, 1999 apud KOTLER 2000, p.48).

=

m

Marketing societal

Representa um principio do marketing conscientgiad sustenta que a
organizacdo deve tomar suas decisfes de marketsiderando os desejos ¢
cliente, as exigéncias da empresa e os interedserg@prazo dos clientes e @

i{o]
a

sociedade. (KOTLER e ARMSTRONG, 1998)

Tabela 5- Marketing relacionado a responsabilidadsocial, suas definicdes e desdobramentos.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Melo NEtd?.; Froes, CResponsabilidade social e cidadania empresarial:aministracéo
do terceiro setor. Rio de Janeiro, Qualitymark, 1999; Pringle, Themp Kotler, P.Administracdo de marketing: a edicdo do novo
milénio. Sdo Paulo, Prentice Hall, 2000; Kotler, arketing social: estratégias para alterar o compatamento do publica Rio de
Janeiro, Campus, 1992; Schiavo, MarcidCRnceito e evolu¢éo do marketing sociaConjuntura SociaSao Paulo. ano 1, n. 1, p. 25-9,

maio. 1999;
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Esse entendimento do marketing relacionado a regpdidade social ganhou importancia
nos ultimos anos, na medida em que as empresastaigdes sentiram a necessidade de se
comprometerem definitivamente com a comunidades@mrapartida ao apoio que esta lhes
empresta, comprando seus produtos e servi¢os,nilisiptando-lhe méao-de-obra e, muitas
vezes, oferecendo beneficios para a sua instalacimcionamento. A divulgacdo do
principio basico da responsabilidade social temmj&lo o avanco do marketing. No
entanto, devemos ter alguns cuidados no sentido ediéar que seja adotado
demagogicamente por empresas e entidades parariegicobs suas mazelas. Porém, estas
acOes ainda podem ser encaradas como marketing {eadnenos pela relacao estreita que
se passa a exigir entre a atividade de marketingééca empresarial), mas dificiimente

podem ser consideradas como acdes sociais.

Smith e Alcorn (1991, p.19) afirmam, ao avaliaremtancao de resposta dos consumidores
a programas de marketing relacionado as causasisogue se trata de uma estratégia de
marketing que combina os melhores elementos doetiagktradicional com o conceito de
responsabilidade social da empresa, integrandcensficios de um produto aos criativos

apelos promocionais.

Fazendo entdo uma distincdo entre marketing secralarketing administrativo, Lazer e
Kelley (1973) observam tratarem-se de variaveispetidentes utilizadas como perspectiva
na elaboracdo de acOes de marketing. No marketohgingtrativo as variaveis
independentes podem ser fatores como: lucro, vefidas, custos, eficacia da propaganda.
No marketing social, as variaveis independentesemoder: sociedade, custos sociais,

valores sociais, produtos sociais e beneficioasoci
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Complementando esses conceitos, Kotler e Zaltm@@l(1lp. 5) afirmam ainda que o
marketing social € o projeto, a implementacédo @mrole de programas calculados para
influenciar a aceitacdo de idéias sociais, envalweoonsideracdes de planejamento de
produto, aprecamento, comunicacao, distribuicaesgyisa de marketing. J4 em Kotler e
Armstrong (1999, p.16), o marketing social € apgdataomo uma extensdo do conceito de
marketing, enfatizando que a companhia deve bugear boa vontade do cliente, mas
também desenvolver bem-estar social, no longo pffigra 1). Os autores acrescentam
que a empresa esta ciente de que negligenciar e@dsessses no longo prazo é um
desservico para os clientes e a sociedade, e astiieeem alerta véem o0s problemas sociais

como oportunidades.

Sociedade

(bem-estar do homem)

Conceito de
marketing
social

Consumidores Empresa

(satisfac@o de desejos) (lucros)

Figura 1- Trés consideracdes subjacentes ao conceite marketing societario.
Fonte: KOTLER, P.; ARMSTRONG, @rincipios de Marketing, Rio de Janeiro, LTC, 1999.

Nesse sentido, Varadarajan e Menon (1988) conatatajue o0 apoio exercido pelas
organizacdes com fins lucrativos a problemas sotmnou-se uma forma de investimento
para a melhoria do desempenho da empresa no lorago,patravés da vantagem

competitiva por ele oferecida. Essa visdo € tampémebida em Lazer e Kelley (1973)
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quando afirmam que ha um crescimento da conscaeditiz social e da responsabilidade
social nas empresas. Segundo o0s autores, para ofissipnais de marketing esta
conscientizacdo € demonstrada pelo surgimento endelsimento da area de marketing
social que, juntamente com as orientacoes tradigpresta levando a uma reavaliacdo do
conceito de marketing. Trata-se de um “novo” cdoceuja orientagcdo voltada para o
cliente, guiando todas as func¢des dentro da orgediz para se alcancar, com lucro, todos

0s objetivos, sempre atendendo as necessidadedngicas e sociais do consumidor.

Esse entendimento sobre Marketing Social, paraglerie Thompson (1999, p.3), uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicientngue associa uma empresa ou marca
a uma questdo ou causa social relevante, em bienefituo, sendo uma forma efetiva de
melhorar a imagem corporativa, diferenciando prosiid aumentando tanto as vendas
quanto a fidelidade. Para Welsh, idealizador dapeenina para levantamento de fundos para
a reforma da Estatua da Liberdade pela AmericaneSgp a lealdade do consumidor é o

retorno de um grande investimento chamado de magkeglacionado as causas sociais.

Nesse sentido, Varadarajan e Menon (1988) destapsgno marketing relacionado as
causas sociais ndo é promocao de vendas, poisnssiremores nao recebem incentivo
financeiro para adquirirem os produtos ou servig@suma organizacdo. Para os autores,
marketing relacionado as causas sociais é 0 pr@gram procura alcancar dois objetivos,
melhorar a performance organizacional e ajudarasassciais, condicionando a doacao da

organizacao as causas sociais a venda de seus benscos.
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Arnott (1994, p.70) aponta ainda que esse markegtarionado as causas sociais nao é
filantropia, pois ao mesmo tempo em que desejaergmebdutos ou servicos, ele orienta as
outras atividades de marketing. Larson (1995), tamkdefende que esse marketing
relacionado as causas sociais ndo pode ser enteadglanto uma acédo de filantropia
tradicional, cujas doacOes sdo despesas que geramximo um ganho fiscal, permitindo a
formacéo de receita e a melhoria de imagem. O aeioomina o marketing relacionado as
causas sociais como “nova filantropia”, ou seja,féantropia trabalhada sob a abordagem
do investimento, com seus respectivos retornosaJasao de Vaz (1995, p.281), marketing
social € a modalidade de acdo mercadologica insiital que tem por objetivo atenuar ou
eliminar problemas sociais, caréncias da socied&decionadas principalmente com

questdes de higiene e saude publica, trabalhoaedagchabitacéo, transporte e nutricao.

Contudo, Cobra (1993) afirma que enquanto o marfgete negocios procura satisfazer as
necessidades e os desejos identificados nos merehdn o marketing social tenta
modificar atitudes, comportamento ou determinatiagéo dos mercados-alvo. O seu alvo
principal de negdcios € obter um lucro diretamenta o produto ou servico que a empresa
coloca a disposicdo do mercado, mas, por outrg ladoarketing social busca servir aos
interesses do mercado-alvo ou sociedade sem estabeima ligacao direta com o lucro
obtido pela comercializacédo dos bens e/ou sendigmonibilizados pela empresa. Segundo
0 autor, enquanto o marketing de negocios oferecdupos, o marketing social realiza
praticas sociais e ambientais para a sociedadegaugpo, dessa forma, um valor social ao

produto e/ou a propria organizacao.
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Pringle e Thompson apud Figueiredo (2000) considezsse marketing para causas sociais
como um esfor¢co das empresas no sentido de assoearatividades, diretamente ou em
parceria com instituicbes de caridade, a uma caasil aprovada por grande parte da
sociedade e, portanto, dos consumidores. SegumgiFeédo (2000), é possivel que uma
empresa se notabilize pela cobertura espontaneaidia o que fortalece a sua imagem e
marca, além de se caracterizar como um item imprtaa pratica do marketing da

organizacdo, bem como para a obtencao de um difat@ompetitivo.

Fazer (1973), por exemplo, observa que o marketmgal prevé que as decisdes de
marketing ndo podem se basear somente em custo®neicos e lucros, pois alguns

produtos e servicos devem ser comercializados abadeouco ou mesmo nenhum lucro
econdmico. O autor explica que o marketing tem dsbes que vao além da motivacéo
financeira. O conhecimento deve ser aplicado pa@lwcdo de problemas sociais, e existe
interesse em fazé-lo, pois uma reacdo negativa alaedade pode trazer sérias

consequUéncias para a empresa.

A relevancia da tendéncia de formacdo de parcemmdee entidades nédo lucrativas e
organizacdes lucrativas é percebida, como dest&eaith e Alcorn (1991, p.26), passou a
ser compreendida quando foram realizados os posastudos que indicaram a forte
intencdo dos consumidores em mudar de marca castraacontribua para causas sociais
ou, como apontam Roper e Cone (1994 apud Arnoi,19%5) em escolher um produto
que beneficie uma causa social, entre outros de categoria, desde que este seja

competitivo em qualidade e preco.
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Segundo Carvalho (1991, p.104), uma pesquisa aglalizom 250 consumidores de classes
A a D, na cidade de S&o Paulo, apontou que 27%enlvsvistados estariam dispostos a
abrir mao de certas comodidades e mudar de hgarasnao prejudicar o meio ambiente,
concordando até em pagar precos um pouco mais delevpara comprar produtos
ambientalmente corretos. E segundo a pesquisanuiite Poll, 1999 e Ethos/Valor 2000,
31% dos consumidores no Brasil e 49% dos consuesdatos Estados Unidos
recompensam as empresas comprometidas com acdes, smmmprando 0s seus produtos e
recomendando-0s para conhecidos, ou punem a cagaoipor sua conduta social, fazendo
o contrario. No Brasil, entre os consumidores ifieatios como “lideres de opinido”, esse
indice chega a 50%, e entre o0s entrevistados coior méavel de escolaridade, 40%
revelaram igual comportamento. Para 51% dos cormkwss, a ética nos negocios é um dos

principais fatores para avaliar se uma empresa®baouim.

Esses dados comprovam que, o marketing, segunédovalita Whyte (1988), € um processo
social que busca estabelecer e manter relacionamentre individuos e/ou organizacfes
por meio de trocas mutuamente satisfatérias. Afaad®s profissionais de marketing,

portanto, € entender seus mercados de forma gearmpaser eficientes na criacao de valor; o
que, conforme os produtos se tornam mais intargjiterna-se uma tarefa ainda mais
dificil. Whyte ainda explica que o valor do prodstd pode ser atribuido pelo usuario, pois

0s valores residem nos beneficios que ele queemelpe.

Ja para Melo e Froes (1999), a responsabilidadelsassumida de forma consistente e

inteligente pela empresa, contribui para a sudtdittade e desempenho empresarial.
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Tudo comecga com o0 surgimento de um clima de maigpatia para a imagem da
empresa. De repente, a empresa deixa de ser aresi@onsavel pela pratica de
precos abusivos, demissdes e fonte geradora deslexorbitantes e, em muitos
casos, a responsavel pela depredacdo da natureze-§¢ uma empresa-cidada,
gue se traduz numa imagem corporativa de consei@&ocial comprometida com a
busca de solugdes para os graves problemas sqgci@i@ssolam a comunidade.
Muda sua imagem, fruto do seu novo posicionameaterdpresa-cidadd (MELO

NETO e FROES, 199, p.93).

Para alguns autores, essa visdo de marketingoesatn as causas sociais € uma tradicdo de
empresas americanas. Segundo Crossborder Mor@@4 (p. 7; SMITH, 1994, p.107), com
a globalizacéo, elas tiveram que utilizar esseunstnto na conquista de novos mercados,
influenciando, assim, os competidores estrangeipsBicipalmente os japoneses. Ao
ingressarem nos Estados Unidos, os japoneses canmegautilizd-lo como forma de atingir

seus objetivos de venda e imagem.

Para Simon (1995, p.28-29) a influéncia da globgho sobre o papel assumido pelo
marketing relacionado as causas sociais dentretdaégia de uma empresa que busca por
mercados internacionais surge, sobretudo, quaralselpropbe a entrar em paises em
desenvolvimento tendo em vista que nesses paisessidades basicas do ser humano
ainda se constituem em problemas sociais gravesagtesa que se destaca respondendo as
suas demandas sociais obtém um ganho de imagemng@sisas populagdes. A autora ainda
destaca que, além de organizacfes lucrativassatuigdes ndo lucrativas também estao se

globalizando, aumentando as oportunidades de escartre ambas.

Singhapakdi, Rawwas, Marta e Ahmed (1999) seguem, estudo realizado com
consumidores dos EUA e Malasia, a mesma linha dguiea ao afirmar que os aspectos
culturais e econémicos afetam a percep¢édo dos codstes com relacdo as agdes sociais.

Segundo os autores, nao considerar esses aspecatasmento de formular as estratégias da
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empresa pode trazer uma desvantagem competitiva.slan conclusdo, Singhapakdi,
Rawwas, Marta e Ahmed afirmam que a empresa guesusa praticas sociais como um
atributo de diferenciacéo, pode obter uma maiotagem competitiva atuando na Malasia,

devido as maiores demandas sociais deste pais.

Analisando o conceito, Arnott (1994, p.64) sepamarketing relacionado as causas sociais
em anterior e posterior a década de 90. Segunduotar, aas atividades de marketing
relacionado as causas sociais anteriores aos #&nhdsham como objetivo aumentar as
vendas no curto prazo, através de promocdes queavapop demandas sociais nao
prioritarias para o publico, como arte, construco parques, etc. Ja as atividades de
marketing relacionado as causas sociais realizadasanos 90 possuem como objetivo
principal conquistar a lealdade do seu consumittav@s do comprometimento da empresa
no longo prazo com uma demanda social seja por deionagem institucional, seja das
suas marcas, de tal forma que seus consumidoresnfag associacdo entre ambos

automaticamente.

E nesse sentido que, na visdo de McKenna (19%Mpesa que cria uma identidade forte
pode receber beneficios de imagem. Para isso, segassario comunicar aos Seus
consumidores qual € a personalidade da empresa,defcriar uma presenca Unica e torna-
la perfeitamente visivel. Gerar uma identidadeefariplica vantagens fantasticas. Uma vez
fixada e reconhecida a postura de certa organizajaapresenta maior possibilidade de

chamar a atencdo dos meios de comunicacao.
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Sobre essa publicidade, Aaker e Joachimsthale7(3290) defendem que as empresas que
apresentam “lucro com principios” acabam por obtea presenca ma midia tradicional
que, se fosse feita atraves da midia espontanedena como ser custeada e nao |lhe daria

uma identidade tao forte.

Acompanhando o entendimento de Aaker e JoachinesthHdelo Neto e Froes (2001, p.
166) apontam que o retorno social institucionalrecquando a maioria dos consumidores
privilegia a atitude da empresa de investir em agixiais e 0 desempenho da empresa
obtém o reconhecimento publico. Segundo os autoogsp consequéncia, a empresa vira
noticia, potencializa sua marca, reforca sua imaggnem funcdo desse retorno, a
organizacao fortalece o seu relacionamento conli@stes, o0 que pode gerar um clima de
confianca, admiracdo e simpatia com o0s consumidereBuscar eliminar eventuais

impressdes negativas que a organizacao, porvetgats neles despertado.

Pringle e Thompson (2000, p.188) vao além desteaittnao defender que a empresa deve
ter coeréncia, pois o consumidor tem se tornada vad mais bem informado, entendendo
e participando do jogo do marketing com uma noedodavel dos custos relativos da midia
e da producéo. Dessa forma, seu senso criticoasmngizes, como apontam os autores, leva-
0 a pensar que a quantia gasta para a divulgacémnderoduto ou empresa poderia ser
parcialmente aplicada em causas sociais ao invégrdeagandas comuns no meio

empresarial.

E uma exigéncia do consumidor moderno, como destacaaval (1998), que a empresa

hoje enfatize sua responsabilidade social frensb@edade como um todo; o que tem
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trazido um enorme retorno na imagem das corpora¢g@eanto a isso, Brown e Dacin
(1997, p.69) afirmam que a imagem da empresa est@ente das pessoas, e nenhuma

empresa possui uma imagem unanimemente compadilhad

Ao comentar como as comunicac¢des de marketing padernterpretadas na tentativa da
organizacdo em projetar sua imagem idealizada gamablico interno e externo, Dowling
(1993, p.101-104) afirma que a empresa nao posswerade, uma, mas varias imagens. A
razao para isso, segundo destaca o autor, € gaepeadoa detém uma imagem propria da
empresa, sendo a imagem da empresa uma funcacedmsquessoas estdo dizendo sobre a
empresa e do que a propria empresa fala sobre snaeNesse sentido, a reputacdo da
empresa, como apontam Herbig e Milewicz (1995)s@as ser um conjunto formado por
todas as transacdes prévias ao longo de sua vidguer consisténcia de acao por um longo

periodo de tempo para sua formacao.

Segundo Gracioso (1994), essa imagem de uma erpegsa € um pré-requisito

estratégico do sucesso no longo prazo, tanto o8 dwique 0S recursos tecnologicos ou
financeiros da empresa. Para o autor, hoje emjaiado existem diferencas tecnologicas
expressivas entre 0s concorrentes de uma mesmstriad@ que s6 aumenta a importancia
da marca como fator diferenciador do produto/servigle aponta que uma imagem nao se
constréi de um dia para o outro, uma marca fofieildiente sera alcancada no curto prazo
por seus concorrentes. Por isso, a marca ja pedmssiderada o maior ativo da empresa,

na razao direta em que as diferencas técnicas@mdwogicas se reduzirem.
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O uso da propaganda institucional pelas empre&gtoéela defesa da imagem corporativa
e da defesa dessa imagem da marca, como expliceo8rd 1994). O autor salienta, com
isso, que nem toda propaganda de marca deve s#rdetd como propaganda de venda e
que o aumento da concorréncia e uma maior facéiddms consumidores em trocar de
marca faz com que a defesa da marca deva incldioscatributos institucionais, além

daqueles ligados diretamente aos beneficios oagans concretas do produto.

Pringle e Thompson (2000) sugerem, por exemplo, rage economias ocidentalizadas
maduras ha uma forte tendéncia de uma marca s& tenmacommodity uma vez que, as

inovacdes tecnoldgicas ou os novos produtos sddarapnte imitados por fabricantes de
fabricas rivais e, neste cenario, acfes tradicsodai marketing relacionadas ao marketing
mix, nem sempre sao suficientes para criar e dast@npercepcdes positivas sobre uma

marca.

Contudo Gracioso (1994) ndo aceita a distincdd e a imagem institucional e a
imagem da marca, relativa a produtos ou servigcegoidos por uma instituicdo. O autor
alega que, no longo prazo, ambas as imagens temdensonfundir numa sé. Ja Weilbacher
(1993) afirma que a propaganda torna a marca diierde seus competidores. Se esta
diferenca desenvolvida pela comunicacao fizer com @ marca pareca melhor que a de
seus concorrentes, ela entdo vai ser percebida peltsumidores como mais valiosa. Na
medida em que a marca € um fator decisivo na diée&agedo de um produto/servico, torna-

se de extrema relevancia sua valorizacao pelo oudsu
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Na avaliacédo de Pringle e Thompson (2000) ha ébisds principais para a marca se impor
no mercado: o beneficio de seu desempenho, o d&itmnal; e o beneficio emocional ou de
imagem. Nesse sentido, Mrtvi (2003, p.5) vem apogtee a marca €, antes de tudo, um
patrimdénio e que seu valor é o valor da informagéd® ela carrega e que € determinante na
escolha de um produto. Para tanto, Kotler (200B8)penfatiza que criar uma imagem
efetiva para uma marca significa:

1. Estabelecer a personalidade do produto e a progestalor;

2. Transmitir essa personalidade de maneira distinta;

3. Comunicar um poder emocional que vai além de ummgples imagem

mental.

Além disso, como observamos em Pringle e Thomp26000]), interessante observar que
“marcas” sao, em grande medida, consideradas coomegsas pelos consumidores e, na
historia do marketing as evidéncias sugerem quat@erza e 0 objetivo da “promessa” da
marca evoluiram de uma base essencialmente raganaluma mais emocional e, mais
recentemente, se observa que a “promessa” se estendim territério ndo demarcado

envolvendo dimensfes éticas ou espirituais. ESSa ide que a imagem da empresa é
formada a partir de atributos de duas modalidadescéis: habilidades da empresa e
responsabilidade social € também defendida por Bewacin (1997, p.70). Dedicar-se a
praticas sociais, por exemplo, tem-se mostrado bozaalternativa para abrir canais de
comunicacao na midia espontanea, facilitando @imrlamento entre organizacédo, midia e
grupos comunitarios o que, segundo Grayson e Hodge82, p. 172), pode trazer

oportunidades para melhorar a imagem da empresa.
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Dessa forma, uma atitude social correta pode, slegiiotler e Armstrong (1999, p.318),
gerar boas relacbes com os varios publicos da emppela obtencdo de publicidade
favoravel, construcdo de uma imagem corporativa. duiro lado, essa mesma midia
espontanea que divulga de forma positiva as orgat&s socialmente responsaveis também
pode veicular praticas empresariais que sejam deralas antiéticas ou que indiqguem
acoes de irresponsabilidade social. E o cadexsan Mobi) maior empresa mundial na area
de petroleo, que chegou a ser boicotada por codsues revoltados com a falta de

investimentos na reparacédo de danos ambientais AMEXQ01, p. 26).

Peter Drucker (1989) alerta que € justamente emrdawia de a empresa ser bem sucedida
no mercado que cresce a necessidade de atuar égansocialmente responsavel, visando
diminuir os problemas sociais. Conclui que a respbitidade social € um importante fator

para a manutencao da sustentabilidade da empresa.

Em estudo realizado pefamythe Dorward Lambe(i992, apud Fearnley, 1993, p.4), entre
consumidores, profissionais de compras e de matketionstatou que a maioria dos
entrevistados consideram a reputacdo da empregatanmmuito importante para a decisédo
de compra. Em estudos de Brown e Dacin (1997), Fambe Shanley (1990) séo
demonstrados que o envolvimento ou descaso coigéreks questdes de responsabilidade
social podem favorecer ou prejudicar a imagem dagresas. O publico atribui melhor
reputacdo a empresas que tém fundacgdes ou destia@mvolume de recursos a obras de

caridade (FOMBRUM e SHANLEY, 1990).
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Mrtvi (2003, p. 5) aponta ainda sdo muitas as \g@ra em possuir uma marca forte, pois
além de adicionar valor ao produto, favorece agéte de clientes e possibilita a criacéo de
posicbes competitivas defensaveis. Contudo, o al#getaca que marcas sao dificeis de
serem construidas, e, uma vez estabelecidas, damarahsideravel esforco e atencéo para

preservar seu valor e identidade.

Ja em Chauvel (2000, p.11), a idéia de obtencaorgeimagem forte, adicionando sempre
valor aos produtos, € importante por entender gsatiafacdo do consumidor €, para as
empresas, 0 Unico meio de conseguir obter e mahésmtes. Ela constitui, portanto, um

objetivo imprescindivel para as organizaces cegyrsdo autor, € de suma importancia que
se conheca o comportamento do consumidor peramtitades de responsabilidade social e

seu relacionamento com o marketing.
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6. A RESPONSABILIDADE SOCIAL E SUA INFLUENCIA NO

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR.

O campo do comportamento do consumidor € novo.ilsma década de 60 por meio da
influéncia de escritores como Newman e Ferbera, groeuraram identificar quais as

variaveis que rodeiam o consumidor.

O comportamento de consumo em Giglio (1996) e Sofor(R002), por exemplo, é
entendido como sendo o estudo dos processos etowive deflagrados quando o
consumidor procura, compra, usa, avalia e deternpradutos, servi¢os, idéias ou

experiéncias para satisfazer suas necessidadssjesie

A fundamentacdo e a analise desse comportamentomgumidor tiveram suas raizes
iniciais na teoria econdmica e, mais tarde, nadetw marketing. Os fatores que, segundo
aponta Solomon (2002), mudam o direcionamento eomudda producédo para o mercado,
o nivel de sofisticacdo da sociedade e o comportmmbeumano sdo entendidos pela

psicologia, antropologia e outras ciéncias do cataptento.
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Por isso, o estudo do comportamento do consumidigr #®ndamental importancia para o
mercado, pois conforme afirma Kotler (2000), o @ do marketing esta basicamente
em satisfazer as necessidades e o0s desejos dotesidvo. Isso acontece porque o
marketing visualiza no estudo do comportamentoatsemidor uma oportunidade Unica de
receber pistas para o desenvolvimento de caraatasisle produtos ou até novos produtos,
precos, canais de distribuicdo, mensagens e oefementos de marketing. Segundo
Solomon (2002), os profissionais de marketing podénar e influenciar varias areas do

comportamento do consumidor.

Mas para que seja possivel influenciar o compontéonede compra € preciso entender,
como inferem Engel, Blackwell e Miniard (2000), m@esso de decisdo do consumidor.
Segundo os autores, para serem bem-sucedidas nbienérhipercompetitivo as empresas
devem compreender como os consumidores realizasndaadsdes de selecdo de produto e
de compra. As organizacfes devem analisar e emtaadaentes dos consumidores de cada
produto que é feito e cada servi¢co que € oferegidando formular estratégias para manter

0s consumidores atuais e atrair 0s novos.

Os autores destacam também que ao compreendertioesmelos quais 0os consumidores
compram determinados produtos ao invés de outmep e feita essa compra e, ainda,
como seu estilo de vida, caracteristicas demogafe fatores ambientais afetam suas
escolhas, os profissionais de marketing podem métar como satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores. Com essas variaveigiadoscmodelos de processo de decisao

do consumidor.
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Os modelos de processo de decisdo do consumidgunde salientam os autores, séo
mapas das mentes dos consumidores que os profisside marketing e gerentes podem
utilizar para guiar a composicao de seus de produtos, suas estratégias de comunicacao e
de vendas. Esses modelos capturam o que aconiaceajas decisbes sao tomadas de
forma esquematica e apontam como diferentes famg@sas e externas interagem e afetam

a forma que os consumidores pensam, avaliam e agem.

Para Semenik e Bamossi (1995, p. 217), quandormsuioadores pensam em uma compra,
diversas influéncias psicolégicas e ambientais hamdeo tipo de decisdo. Segundo os
autores o marketing progrediu rapidamente no emtesndo da relacdo entre fatores
psicologicos e comportamento do consumidor, embodas os aspectos da influéncia
psicologica do consumidor ndo tenham sido aindanelidos por completo. Eles lembram
ainda que os consumidores ndo tomam decisdes laonesato, pois, ao contrario, quando
consomem bens e servigos, isso ocorre em um congexial. Por isso, em Engel et al.
(2000), o objetivo da elaboracdo do modelo € amalgio apenas como os individuos
ordenam os fatos, mas também as influéncias geeeet quando tomam decisbes ldgicas e

conscientes.

Sobre o processo de decisdo de compra, existe asta NMeratura com diversos modelos
elaborados que mostram como as pessoas solucicgnpsoblemas e quais os fatores
rotineiros que levam a compra e ao uso de prodigosdos os tipos. No quadro 6 sao

destacados os modelos dos principais estudiosaeda
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Autor Processo de decisdo de compra Influéncias
Kotler (2000) Reconhecimento do problema Psicologicas: Pessoais:
(necessidade); =  Motivagao; = |dade e estagio no
Busca de informagbes; =  Percepcéo; ciclo de vida;
Avaliagdo das informacgdes; =  Aprendizagem; = Ocupagéo e
Decisédo de compra; = Crengas e atitudes; circunstancias
Comportamento pos-compra; econdmicas;

Estilo de vida;
Personalidade e auto
imagem;

Culturais:

= Cultura;

= Subcultura;

=  Classe social;

Sociais:

Grupos de referéncia;
Familia;
Papéis e status;

Semenik e Reconhecimento da necessidade; Psicoldgicas: Ambientais:
Bamossy Busca da informag&o; = Necessidades; = Cultura;
(1995) Avaliacdo das alternativas de produtd;»  Aprendizado; = Papéis do homem e da
Avaliacdo das alternativas de compra;=  Atitudes; mulher;
Deciséo de compra; = Percepcéo; =  Subculturas;
Comportamento pos-compra; =  Personalidade; = Classe social;
= Influéncias = Grupos de referéncia]
experiencial- =  Familia;
hedobnicas; =  Fatores situacionais;
Engel, Reconhecimento da necessidade; Psicologicas: Ambientais:
Blackwell e Busca de informagbes; = Processamentoda|= Cultura;
Miniard Avaliagdo de alternativas pré-compra informacao; = Classe Social;
(2000) Compra; =  Aprendizagem; ] Familla;.
Consumo; = Mudanga de = Influéncia pessoal;
Avaliagdo pds-consumo; comportamento e de*  Situagéo;
Descarte; atitude;
Diferencgas individuais:
= Recursos do consumidor;
= Motivacao e envolvimento;
=  Conhecimento;
= Atitudes;
=  Personalidade, valores e estilos de vida;
Schiffman e Reconhecimento da necessidade; Externas (input):
Kanuk Busca de pré-compra; Esforgos de Marketing | Sociocultural:
(1997) Avaliacdo das alternativas; da empresa: =  Familia;
Compra; =  Produto; =  Fontes informais;
Avaliagdo p6s-compra; =  Promogéo; = Qutras fontes ndo-
= Prego; comerciais;
=  Canais de =  Classe social;
distribuicéo; =  Subcultura e cultura
Psicolégicas:

=  Motivagao;

= Percepcéo;

=  Aprendizado;

=  Personalidade;
= Atitudes;

Tabela 6- Modelo Processo de decisdo do consumidor

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Engel,;BRckwell, R. D.; Miniard, P. WComportamento do consumidor. 8. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000; Semenik, R. J.; Bamossy, @ridicipios de marketing: uma perpectiva global Séo Paulo, Makron Books, 1995;

Kotler, P.Administracéo de marketing: a edicdo do novo milém. Sdo Paulo, Prentice Hall, 2000; Schiffman, L.Kanuk, L.L.
Comportamento do consumidor Rio de Janeiro, LTC, 2000;
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Embora existam varia¢cdes nesse processo, tem-seranm, nesta ordem: reconhecimento

das necessidades, busca de informacfes, avaliggdatatnativas, decisdo de compra,

comportamento pés-compra. Engglal. (2000) colocam a fase do consumo do produto

propriamente dito entre a decisdo de compra e @odamento pos-compra.

Engel et al(2000) definem basicamente os processos, que segendutores compreende

cinco estagios:

1.

Reconhecimento do problema:

Estimulo inicial da identificacdo de um problemaj a percepcédo da
necessidade que advém de algum desconforto, s@jamo fisico, mental ou
espiritual;

Busca de informacao:

O consumidor percorre uma etapa de busca de inf@@sagque depende dos
custos, da importancia do produto, do conhecimentia experiéncia do
consumidor em relacdo ao produto;

Andlise das alternativas:

Os consumidores comparam e avaliam diferentesnatieas, para decidir
onde comprar, analisando ndo somente diferentefujm® como diferentes
canais de venda;

Decisao de compra:

O consumidor decide se vai ou ndo comprar, e eseatjue e onde comprar,
sofrendo diversas influéncias como, marketing nfidelidade a marcas,
tempo, vendedores, etc.

Avaliacao pos-compra:
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Os consumidores avaliam se tomaram a decisdo amodire a escolha do
produto, se houve adequacéo da solucdo escolhidaelacdo ao problema

inicial.

E importante ressaltar que etapas podem ser sgasmeé algumas podem ser mais
importantes do que outras, em funcéo do envolvimdntconsumidor com a compra e da
diferenca entre as alternativas existentes pquezieebidas (ASSAEL, 1987 apud KOTLER,
1994). O autor complementa com a idéia de queesRisfuatro tipos de comportamento de

compra, como € mostrado na tabela 7:

Alto Envolvimento Baixo envolvimento
Diferencas Comportamento de compra complexa Comportamento de compra
significativas que busca variedade
entre as marcas Os consumidores estdo altamente

envolvidos em uma compra e conheceApesar do baixo envolvimentd
todas as significativas diferencas entredo consumidor existe uma clara

as marcas. distincdo entre as marcas.
Poucas diferencas Comportamento de compra com Comportamento de compra
entre dissonéancia cognitiva reduzida habitual

as marcas
O consumidor esta altamente envolvid@ipo de compra mais comum.

com a compra, mas nao percebe as | Diversos produtos sédo
diferencas entre as marcas. comprados sem muito
envolvimento ou distingdo entfe
as marcas.

Tabela 7: Tipos de comportamento de compra.

Fonte: ASSAEL,1987 apud KOTLER, P. Administracddizketing: andlise, planejamento, implementacéorgrole.
Sé&o Paulo. Atlas, 1998.

E fundamental no estudo do comportamento do comurgue se entenda o que ele gosta e
0 gue ndo gosta. A esse conjunto de impresséess@ame de atitude do consumidor, que,
de acordo com os autores, poderia mais formalnssntdescrita como uma avaliagcao geral

feita pelo consumidor. (ENGEL et a2000)
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Atitudes sao pré-disposicdes aprendidas para rdsp@um objeto ou uma classe
de objetos de forma consistente favoravel ou desfael (ALLPORT apud
SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001, p. 367).

Segundo Sheth et al. (2001, p.367), essa definggéiovarias implicacdes:
» “Atitudes sdo aprendidas. Ou seja, elas formam-@® dase em alguma
experiéncia com um objeto ou informacé&o sobre ele”.
» “Atitudes séo predisposi¢coes. Como tais, residemeate”.
+ “Atitudes causam resposta consistente. Elas praetede produzem

comportamento”.

As atitudes, de acordo com a definicdo dos aut®@s, nossas avaliacdes dos objetos,
pessoas, lugares, marcas, produtos, organizacessim por diante. E, segundo eles, a

pessoas 0s avaliam em termos da sua bondade ogodésejabilidade.

Sheth et al. (2001) afirmam, ainda, que a visawigrda atitude € uma avaliacao geral ou
um conceito global que se faz sobre os objetos #s&0 nos informaria como uma pessoa
se sente em termos gerais em relacdo a um objet®,ndo explica os motivos que a

levaram a se sentir dessa maneira ou 0 que estépalessa atitude especifica.

Os autores relatam que os psicologos identificads ttimensdes subjacentes a atitude
global: conhecimento, sentimento e acdo. A atirrdeelacdo a um objeto estd baseada em
algum conhecimento e crencas sobre esse objetbm®sremocdes positivas ou negativas
em relacdo a ele e queremos agir de certa forraa eespeito, adotando-o ou desdenhando-
o, por exemplo. Os trés componentes da atitudeceamados de cognitivos, afetivos e

conativos.
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Ressaltam ainda que 0s aspectos conatef@sem-se as acdes das pessoas em relacdo ao
objeto, os afetivogeferem-se aos sentimentos ou emocfes em relacabjem e, 0s
cognitivosas crencas em relacéo a ele. No caso das crefgsagoelem ser: descritivas,
guando conectam 0 objeto ou pessoa a uma qualmadesultado; avaliadoras, quando
conectam um objeto a gostos pessoais, preferéac@ercepcdes; e normativas, quando

invocam julgamento moral e ético.

E importante ressaltar, também, que a andlise doepso de decisdo deste estudo é
fundamentada na visdo cognitiva do modelo do coiBrmque o retrata como um

solucionador pensante de problemas, para essantorde pensamento, o consumidor
encontra-se constantemente a procura de produteendcos que satisfacam suas
necessidades, processando informacdes e utilizamdmmo base para a formacdo de

preferéncias e de inten¢des de compra (SCHIFFMANMMNUK, 2000).

Como muitos problemas de ordem social sdo reladamao consumo individual e a
postura das empresas em seu contexto, os consesiidon aumentado suas preocupagdes
e muitos deles transformam essa preocupacdo ens mawvoportamentos de consumo. O
marketing, portanto, se apropriou das questbesesigonsabilidade social para configurar

suas empresas e seus produtos dentro das preésrériotencao de compra do consumidor.

Brown e Dacin (1997, p.77), por exemplo, enfatizpam, nesse contexto, a responsabilidade
social corporativa € importante por influenciar pingdo dos consumidores sobre as

empresas, afetando assim a opinido sobre seustgsodu
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Popcorn (1993, p.3) avalia que em paises como &sthlsidos e Brasil, que tém uma
cultura de consumo, quando se muda o que e conuoreera, também é alterado o
comportamento da sociedade. Ou seja, uma mudancansumo passara por toda uma
mudanca no comportamento de compra ou até mesmmypadancas culturais em nossa

sociedade.

A autora afirma ainda que esses consumidores nacdessomente preocupados com o
funcionamento do produto, mas também com os beoeffjue o mesmo trara para a
sociedade. Ela prevé uma tendéncia cada vez maiascdonsumidores se preocuparem
com a proposta da empresa e ndo somente com d@upokisera consumido, levando a um
nivel de consciéncia do consumidor cuja preocupac@aber se ele estd comprando o
produto de uma empresa também consciente. O poodessompra se transforma, assim,
em algo muito mais complexo do que simplesmentargca de um produto de qualidade e
gue atenda as suas necessidades. O que esta eengag@agem da empresa e 0 que esta por
tras do processo de producdo. Para Popcorn, a smprecisa ter uma “alma”, e o
consumidor desejara saber quem € a empresa antesngear o que ela vende. Quem € a
empresa significa anunciar publicamente sua pal&ig@ostura social, no entanto a obra é
desprovida de qualquer evidéncia empirica e namdrhuma referéncia bibliografica
relevante. Essa tendéncia tem consonancia, contmi@utores como Erffmeyer, Keilor e
Leclair (1999) ao afirmarem que para sobreviveloee$cer na economia global, uma
empresa precisa compreender os valores e os canmrtos de cada grupo distinto de
distribuidores, varejistas e consumidores finagmiaistrando conjuntos potencialmente

diferentes de percepcdes sobre a conduta éticaegosios.
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Entretanto, Rawwas, Patzer e Vitell (1998) assewetmie as pessoas estariam mais
propensas a insistir em seus direitos como consuasddo que a aceitar suas obrigacdes
correspondentes. Assim como Wilkes (1978) apud tuedZufiiga (2001), ao atestar que 0s
consumidores, mesmo quando desaprovam participacedas atividades tidas como
erradas, ainda tendem a perceber certas pratiaagticAs como toleraveis, vendo os

negocios como 0s que estdo errando, ndo o0 consumido

No entanto, de acordo com Smith e Alcorn (19918).2 possivel identificar trés
segmentos de consumidores interessados em intecagir programas de marketing

relacionado as causas sociais:

* Segmento do colaborador principal (34,7% dos redpaties):
Tém grande intengcdo em participar do programa,cepgente se a demanda social
a ser atendida € de sua é&rea local. Demonstra iftgeesse em aumentar suas
compras ou trocar de marca para beneficiar a desm@dalor da doacgéo unitéria
nao tem grande influéncia na sua decisao de compra.

* Segmento do colaborador motivado economicament @s respondentes):
Tém grande intencao de participar do programas sbacdes das empresas tiverem
alto valor unitario. E criterioso na escolha da deda a ser beneficiada e o fato dela
ser local ou ndo tem pouca influéncia na sua deds&compra. Este segmento tem
interesse em alterar de marca desde que a doaitdonaupara a demanda social seja
extremamente significante.

* Segmento dos nao participantes (25.3% dos resptasjen
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N&o estdo interessados em contribuir com as doalg@eempresas seja qual for seu
valor unitario. O maior motivador deste segmento a8 doacdes destinadas a

responder demandas sociais de sua area local.

De acordo com Urdan e Zuiiga (2001, p.4),

Para um individuo equilibrado, normalmente o cortgoento ético empresarial
deve ser algo desejavel (com variados graus decetp@s e importancia), como
um beneficio que ele recebe na relacdo de troga,déeta ou indiretamente, de
forma tangivel ou intangivel. Contudo, ha o ourdd da equagdo de troca entre
consumidores e fornecedores. E nele que entramchsacdes (em graus também
variados) para punir o comportamento n&o-ético ea peecompensar 0
comportamento ético empresarial, pelo exercicipréarogativa de escolher um ou
outro fornecedor sob determinadas condigbes nagodianesse dominio esta em
cena a determinacdo do consumidor em sacrificafreenetariamente e nao-
monetariamente) para: valorizar uma empresa éesyalorizar uma empresa nao
ética.
Para Urdan e Zufiga (2004), existe a possibiliddel@ue a conturbacdo socioeconémica
vivida pelo pais, como os altos indices de viokngbana, desemprego, etc, deteriore a
postura ética do consumidor. Rawwas, Patzer el\(i6B8) apud Urdan e Zufiga (2004)
mostram, por exemplo, como isso aconteceu sob gdesliextremas de transtorno e guerra
civii. no Libano e na Irlanda, sendo desenvolviddgetivos e comportamentos de
sobrevivéncia, desfazendo-se dos valores moraisgeral e da ética de mercado em

particular.

Por essas razbes, Yoon e Gurhan-Canli (2004) deferglile os consumidores usam as
informacdes de responsabilidade social corporgtaa inferir na qualidade do produto
somente quando as atividades de responsabilidai séo relevantes para o julgamento

da habilidade corporativa.
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Segundo Sen e Bhattacharya (2004, p.101), cadanaéz companhias ddo destaque as
iniciativas de responsabilidade social. Segundcaw®res, mais de 80% daites das
companhias inclusas no Fortune-500 mostram sewrdscsobre responsabilidade social,
refletindo a crenca existente entre os lideresj@esas de que responsabilidade social ndo
€ sO uma urgéncia de um comportamento ético, maseta uma questdo econdmica. Com
essa énfase, os lideres das corporacdes realizanagente necessidade de medir os efeitos

dos programas de responsabilidade social.

Sen e Bhattacharya (2004, p.102) aditaram em seulcesima perspectiva centrada no
consumidor para medir a efetividade das iniciatigasiais das empresas. Segundo 0s
autores, o impacto “elementar” das iniciativas égponsabilidade social corporativa nos
consumidores € na esfera de marketing mix da marda empresa. Mas as iniciativas
podem também influenciar em resultados “secundarietacionados a organizacoes
parceiras, assim como, a causa/questao promovideepgresa num ambito completo. Os
autores citam o exemplo da parceria ektoene Depotk Habitat for Humanity afirmando
que ndo soO influenciam a percepcdo e comportamdaf consumidores perante as
empresas e seus produtos, no caslmme Depgtcomo também influenciam as doacdes e
voluntariado as instituicbes sem fins lucrativoglas associadas, como no exemplo da
Habitat for Humanity E em uma esfera maior, influenciam todo o congpoento e atitudes

dos consumidores perante a causa “moradia par&ogswprivilegiados”.

Para Yoon e Girhan-Canli (2004, p.102), enquantatosiuestudos na area de
responsabilidade social mostram seus efeitos positia intencdo de compra e na avaliacédo

da empresa, ndo fica claro quando e como taisdatieis influenciam a avaliacdo de
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qualidade dos produtos. Brown e Dacin (1997, ap@DM e GURHAN-CANLI, 2004),

sugerem que as associacdes de responsabilidadéiadoetamente afetam a avaliacao do
produto através da avaliacdo global da empresamAssmo, Sen e Bhattacharya (2001,
apud YOON e GURHAN-CANLI), argumentam que as aadéds de responsabilidade

social podem influenciar direta e indiretamentetaricdo de compra.

Yoon e Gurhan-Canli (2004), entretanto, afirmam gaevezes os consumidores tém que
avaliar a qualidade de um novo produto sem infof@acmuito claras. Enquanto nos

estudos anteriores, a qualidade da empresa e ranaxféo sobre a qualidade dos produtos
eram dadas detalhadamente. Na pesquisa dos ayimpége-se que quando a informacao
sobre o novo produto ndo € muito clara, os consam@sdtentam avalia-lo baseado nas
informacdes de responsabilidade social. Quandcea de atividade de responsabilidade
social é relevante para o produto e tem implicadiresas para sua avaliacdo de qualidade,
suas acOes afetardo diretamente na avaliacdo didagieado produto. Se o consumidor

avalia positivamente /negativamente as atividagesedponsabilidade social, sera inferido

que o produto tem uma maior/ menor qualidade.

As informacdes, de acordo com o0s autores, sobeg@ss de responsabilidade social tém
efeito positivo quando os consumidores podem infdgstas informacdes que a empresa

esta sinceramente comprometida com o bem-estarsumidor.

Isso é observado por autores como Dawar e Kleif4RPara quem a responsabilidade
social tem um papel importante quanto a reputagéenapresa, principalmente durante a

crise de um produto. Para os autores, consumi@sté® mais propensos a atribuir culpa a



97

empresa quando ela tem antecedentes fracos owsesaa® responsabilidade social. Ja
quando seus antecedentes sdo positivos, entre@ntmnsumidores culpam outras partes
ou questbes, e a imagem da marca permanece intacteluindo que as acdes de
responsabilidade social podem agir como uma palitie seguro contra uma crise com

potencial dano de um produto.

Os autores, para ajudar a ilustrar essa tese, citaxemplo recente de crise envolvendo as
explosdes de pneus ##&estone que ocasionou muitos acidentes e o subseqiecdaé de
milhdes de pneus. Os autores sugerem que se ognaioloses acreditarem que 0s pneus
foram mal feitos, a empresa tiver uma historia @éeitbs em produtos, e pudesse ter
impedido os problemas com um melhor controle ddidp@e, os consumidores estariam
propensos a atribuir responsabilidadé-ieestone Em contraponto, se 0os consumidores
acreditarem que os problemas foram causados pegadirperigosa, ou ma condicdo dos
veiculos, e que € a primeira vez que os pnelidrdatoneestavam envolvidos como a causa
dos acidentes, e, além disso, direcdo e condig@eseiculos estdo longe do alcance de
controle da empresa, 0os consumidores estardo mapensos a atribuir responsabilidade
aos fatores externos, como o fabricante do veioul@ondi¢cbes de direcdo. Segundo o0s
autores, a reputacdo de responsabilidade socemgaesa influencia a culpa ou ndo. Se a
imagem de responsabilidade social da empresa diveegasonsumidores fazem atribuicdes
que conduzem a culpar a empresa. Contudo, quandmgem da empresa € positiva,
consumidores fazem atribuicbes que implicam oupades e a reputacdo da empresa

mantém-se intacta.
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Michaels apud Conroy (2004, p.3) afirma que um nmonseirpreendente de consumidores
nos Estados Unidos preocupam-se se as empresadgi@m engajamento ou praticas em
questdes sociais. Esse segmento de compradoresdazesquisas na Internet e em outras
fontes para descobrir se as empresas se encontranagropriados critérios para serem

socialmente responsaveis.

Segundo Clarke (2003), marcas, assim com as pessaagulgadas ndo somente pelo que
elas dizem, mas sim como elas se comportam. Iségag a internet e a programas de
televisdo investigativos sobre consumidores, addiisa entre a imagem da marca e a
realidade esta se estreitando. Por isso a resplaiade social esta se tornando uma questao

relevante.

Pringle e Thompson (2000, p.47-48) enfatizam qye ém dia parece que ja ndo basta aos
consumidores saberem o que um produto oferece, ueuimagens ele transmite ao

comprador: agora eles precisam saber “em que” &angue eles compram “acredita”.

Assim como artigo da Marketing UK (2004, p.52), umarca também precisa dar mostras
através de acdes concretas e efetivas, de quegpmatjue prega. As marcas fornecem aos
seus consumidores uma identidade e podem signsieas ideais e crencas. Entretanto,
escandalos e praticas ndo éticas na histéria demaky gigantes globais guiaram seus

consumidores a uma desconfianca sem paralelosm@esas dos produtos que usam.

Guedes (2000) sustenta, nesse sentido, que degértardo faturamento da empresa para
projetos de responsabilidade social tem a finagdathbém de alavancar o crescimento dos

produtos no mercado, por partir da premissa desqguem consumidor tiver que optar entre
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dois produtos similares de marcas diferentes, sandodos produtos associado aos
conceitos de cidadania e responsabilidade sociapnsumidor ira preferir aquele com

cidadania e responsabilidade social e se mantdra éle.

De acordo com uma pesquisa desenvolvida por G(t@ab, p.20-21) e que auferiu dados
de lares norte-americanos ao longo de seis mese&stados-Unidos com o objetivo foi
identificar a influéncia da responsabilidade soc@porativa, concluiu que a performance
social da empresa afeta o0 consumidor, os empregadesvestidores em suas decisdes em
relacdo a empresa. A mesma pesquisa apontou qudo8%onsumidores entrevistados
disseram preferir comprar de uma empresa sociadmesponsavel, e 92% declararam-se

menos propensos a comprar de empresas que naacsimsnte responsaveis.

Em pesquisa do Instituto Ethos, realizada em 2Q0&,teve por objetivo detectar como os
consumidores percebem a responsabilidade soci@ndpsesas, quais sdo suas expectativas
em relacdo & questdo e como isSSO repercute enasueles e comportamentos, apresentou
0s seguintes resultados (Oliveira e Guagliardi42@0-7):

* 39% acreditam que as grandes empresas devem, al@erat lucro, cumprir as
leis e gerar empregos, e ter padrbes de comportamer ajudem a construir
uma sociedade melhor;

e 78% entendem que para uma empresa ser considercdamente responsavel,
ela deve agir além do que determina a lei;

* 49% declararam possuir conhecimento de que as sagnealizam acbes
sociais, ou que produzem relatérios anuais quesaptam os seus desempenhos

social e ambiental;



10C

e 75% afirmaram possuir muito interesse em conhecguepas empresas estao
fazendo para serem socialmente responsaveis;
* 65% dos entrevistados declararam ter debatidoltimealano, o comportamento

ético ou social das empresas.

Ao serem questionados, se no Ultimo ano pensaramprestigiar as empresas que julgam
socialmente responsaveis, comprando seus produtéalando bem sobre elas a alguém,
obtiveram-se 0s seguintes resultados:

* 60% declararam nem ter pensado nisso;

* 14% declararam ter pensado, mas nada realizaram;

* 16% declararam ter efetivado essas acgoes.

A mesma pergunta foi feita em termos de reacOeersgdsy as empresas que nao
desenvolvem ac¢des sociais (punicéo). Foram obtid@eguintes resultados:

* 67% nem sequer pensaram nisso;

» 17% pensaram em puni-las, mas néo o fizeram;

* 14% empreenderam acdes nesse sentido.

De uma forma geral, as pesquisas apresentadasaapapute os consumidores possuem
interesse e valorizam as acdes de responsabilstadal das empresas. Contudo, Mobhr,
Webb e Harris (2001, p.47) reforcam que os consoregldevem se tornar conscientemente
para que a responsabilidade social corporativaaptessimpacto sobre suas decistes de
compra. O conhecimento dos consumidores sobreumtasgode ser pequeno em razao das

dificuldades de eles obterem informacdes de digezsapresas para utilizarem no momento
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de compra. Com isso, a falha na comunicacdo e mhecamento do consumidor
constituem-se em inibidores da sua resposta entéala responsabilidade social

corporativa.
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7. METODOLOGIA

A partir do conhecimento adquirido na revisdo derditura empreendeu-se um estudo
empirico com consumidores de duas empresas delguemé cidade do Rio de Janeiro,
como o intuito da pesquisa é verificar e analisaomportamento do consumidor e a partir
dele levantar conclusdes significativas que aurilgs empresas a se sobressair no mercado,
nao se preocupando em andlisar as empresas, ndacfmtrado nenhum motivo relevante
para omitir o nome das empresas, sao €lagobras Distribuidora S/A e Distribuidora

de Produtos de Petroleo Ipiranga S.A.

A escolha das empresas seguiu dois critérios fuadtais, primeiramente verificou-se que
sdo as Unicas empresas nacionais que além de rnposssetor de distribuicdo préprios,
figuram entre as empresas que detém mais de 5% edocado de comercializacdo de
combustiveis. Para fins de comparacéo inicial emtemportamento dos consumidores, as
empresas nacionais foram privilegiadas neste espals acreditou-se na possibilidade de
outras empresas, ditas multi-nacionais, seguireatrdies internacionais no que tange seus
principios de marketing e responsabilidade so@alro critério para escolha foi o fato de

que além de nacionais, sdo as duas maiores empogsatistribuicdo propria.



10c

Segundo o Jornal do Commercio em 07-Jul-2004,ea id segmento € a BR Distribuidora
que detém 21,6%, seguida dos postos de bandeireabrgpostos sem vinculo com qualquer
distribuidora - que representam 19,3% do setompifahga aparece em terceiro lugar com
17,2%, seguida pela Shell com 10,3%. A Texaco apagen quinto lugar, com 9,8% e a

Esso, em sexta posicédo, com 8,7%, a Agip ocuptrassposicao com 5%.

A BR Distribuidora, nimero um do ranking das dmirdoras, conta com uma rede de 7.132
postos e tém faturamento anual de R$ 15 bilh6esl@ne das vendas de combustiveis e

lubrificantes atingem cerca de 26 bilhdes de lirosno.

De acordo com o Sindicato Nacional das Distribtadode Combustivel (Sindicom), que
representa as 11 maiores empresas distribuidoraBrdsil (85% do mercado), o

faturamento anual deste segmento é de R$ 50 bilk@msum volume de vendas de 62,2
bilhdes de litros de combustiveis automotivos, #tdais, de aviacdo e lubrificantes. Os

investimentos anuais sao de R$ 700 milhdes emsgds gerados alcangam R$ 25 bilhdes.

Existem no Brasil um total de 28 mil postos deritisicdo. Quase 50% localizados na

regido Sudeste.

Este capitulo é dedicado a apresentacdo da megpalaitlizada neste estudo. Inicialmente
sao apresentados o tipo de pesquisa e as hipdi@gesquisa. Em seguida, indica-se como
foram definidas a populacéo e a amostra utilizada métodos usados na coleta de dados.

Finalmente, apresenta-se a forma de andlise daos @aals limitacdes do estudo.
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7.1. TIPO DE PESQUISA

A presente pesquisa € quantitativa, do tipo con@usausal, s6 a pesquisa do tipo
conclusiva causal permite inferéncias sobre virecdi® causa e efeito, ao contrario de uma

pesquisa conclusiva que a penas os pode sugericKIOARA, 1996).

7.2. DEFINICAO E TESTE DAS HIPOTESES

As hipoteses levantadas neste estudo séo as ssguint

Hipdtese 1: N&@o existem diferengas estatisticamsigrificativas entre as atitudes dos
consumidores de derivados de petroleoem relac@s@omsabilidade social empresarial,

segundo certas caracteristicas desses consumidores?

Para o teste da hipdtese 1, aplicou-se o testenumbBanas. Foi adotado o nivel de

significancia de significancia de 10% para rejeigadipotese nula.

O teste das medianas € um teste para diversasramogtependentes, € um procedimento
gue compara 2 ou mais grupos de casos com umarefasaio Uteis para determinar se ou
n&o os valores de uma variavel particular diferaneedois ou mais grupos. E um método
eficaz para testar diferencas entre multiplos ggupamétodo assume que a mediana € uma
estimativa valida do centro e que a distribuicAeal@avel do teste é razoavelmente normal

e similar em todos 0s grupos.
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O meétodo de testes da mediana testa a hipoteseunella ou mais amostras independentes
tem a mesma mediana. Ele ndo supfe nada sobrdribuiifio de varaveis no teste,

tornando-se uma escolha boa quando ha suspeitasdisteibuicdo varia pelos grupos.

O teste das medianas divide os grupos em respasitas € abaixo da mediana, a partir
deste quadro com as frequncias, a estatistica idgugdrado pode ser calculada para testar
a hipotese nula. De fato, o teste das medianas &si@ do qui-quadrado que verifica a
independéncia entre os membros do grupo e a pi@pale casos acima e abaixo da

mediana.

Hipotese 2: Nao existem evidéncias de um vinculoinfieéncia entre a importancia
atribuida pelo consumidor ao comportamento socialeneesponsavel empresarial e sua

propensao em recompensar o comportamento sociamesgonsavel empresarial?

O tratamento estatistico para o teste da hipotésegdr meio da estimacdo de parametros
pelo método ndo paramétriBartial Least Squaresgecnica preditiva adequada para analisar
as relacbes entre mais de uma variavel dependentemeconjunto de variaveis
independentes, o que se enquadra nos objetivossdaiipa em questdo. A utilizacdo desse
método para a estimacédo dos parametros do modeloaestrutural proposto se justifica

com base nos pressupostos a seguir apresentados:

* Modelo de analise ndo paramétrico, que trabalhadamhos amostrais com elevados
niveis de ndo-normalidade multivariada, ndo netzesd, portanto, das premissas

de normalidade e linearidade — para o modelo ptopodndice de Mardia para
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verificacdo de normalidade multivariada foi estimasm 19,309, sendo o po

maximo de avaliacdo igual a 2,294.

» Utiliza a variancia explicada ao invés da covai@npossibilitando assim, anali

mais individualizadas das variag@es (influénciasyioha variavel sobre a outra.

nto

Ses

» Considera as variaveis latentes como combinagdearks das variaveis observadas,

evitando assim, a ocorréncia de ndo-determinacgondalelos além de possibilitar a

definicdo exata dos escores dos componentes.

 Estima as variaveis latentes como agregados liseameglobando métodos

de

componentes principais e de correlagcdo canénicahagéiendo, portanto, restricbes

em relacdo as caracteristicas dos dados.

Constructo: Importancia atribuida pelo consumidorcamportamento socialmente respons

empresarial

1 - Considero uma obrigacdo das empresas de petnaeter atitudes socialmente responséavei
2 - Acredito que as empresas que desenvolvem psogerciais realmente se preocupam com o
estar da sociedade.

3 - Para mim, comprar produtos socialmente respeisaignifica mostrar preocupacao social.
4 - Lembro-me de ter consumido produtos e serdgosmpresas que julgo ndo serem socialn
responsaveis. (sentido negativo)

5 - Para mim é dificil saber se as empresas délpetsdo socialmente responsaveis.
6 - Penso ser importante que as empresas de pedidldguem seus papéis sociais.

7 - Prefiro comprar de uma empresa cuja posturaalsente responsavel seja de n

avel

[72)

bem

ente

neu
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conhecimento, mesmo que ndo saiba afirmar comzeeqieal a qualidade do produto oferecido
ela.

8 - Se tivesse 2 opcbes de compra e ndo soubegsdidade do produto, consideraria de me
qualidade, o produto oferecido por empresa sociginesponsavel.

9 - Os produtos e servicos oferecidos por empresagmlmente responsaveis sdo de me
qualidade.
11 - Quando escolho uma marca de posto de gaselineevo em consideragdo se a empre
socialmente responsavel.

13 - Fico satisfeito quando descubro que o postofigguento € de uma empresa de petréled
desenvolve acbes de responsabilidade social.

15 - Lembro de agbes socialmente irresponsavesagttes ambientais, acidentes de trab

causados por falhas de operacéo, etc.) da EMPRESRETROLEO. (sentido negativo)

por

hor

lhor

sa é

que

alho

Constructo: Propensdo do consumidor a recompensamportamento socialmente responsavel

empresarial.

10 - Compro produtos e servicos de empresas quedena socialmente responsaveis mesmo

sejam mais caros.

que

12 - Eu mudaria o meu trajeto normal s6 para abaistam um posto que seja de uma empresa que

considero socialmente responsavel.

14 - Caso eu descubra que a EMPRESA DE PETROLEGupaosna postura antiética ou em

desacordo com as questdes sociais, eu continwarsaimindo seus produtos. (sentido negativo

16 - Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO temauigiado com o meio ambiente do que

outras distribuidoras, eu compraria mais nela.
17 - Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO temauaados com seus funcionarios
gue outras distribuidoras, eu deixaria de comparautras marcas para comprar mais nela.

18 - Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO ¢ urpeesaimais ética que as outras

do

eu
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compraria mais nela.
19 - Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguémsosiesse que ela tem praticas
filantropicas ou de incentivo a melhoria das quesgbciais.
20 - Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguérdeseobrisse que ela tem mais
cuidados com seus consumidores do que outrashdistoras.
21 - Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguédeseobrisse que ela nio faz apenas

0 que determina a lei, mas mantém um comportanter@@juda a construir uma sociedade melhor.

Tabela 8- Constructos e Variaveis mensuradas na Rpssa Empirica

7.3. PLANEJAMENTO DA PESQUISA

7.3.1. POPULACAO E AMOSTRA

A populacao-alvo foi definida como o conjunto dexsamidores de derivados de petroleo
em postos de abastecimento na cidade do Rio dergJapara garantir a fidelidade do

resultado foram recolhidos questionarios em 3 esgigeograficas na cidade do Rio de
Janeiro, elas sdo Zona Norte, Zona Sul e o basr®aira da Tijuca, alcancando, desta
forma, ndo sO as principais regides do municipiona também as mais variadas classes

econdmicas representativas da cidade, favorecediemsidade de respostas e de perfis.

A amostra final contou com 224 respondentes, foexoluidos os questionarios dos
respondentes funcionarios de empresas de pets#@adp estes um total de 8 respondentes
representando somente 3,5% da amostra. Foram @o€loutros 8 questionarios julgados
nao adequados. Ou seja, 7% da amostra total faadada, sendo aproveitados 208

respondentes.
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7.3.2. DESCRICAO DOS RESPONDENTES

SEXO
212
Frequency Percent
Masculino 164 78.8 @ Masculino
— @ Feminino
Feminino 44 21.2
788
IDADE
Frequency Percent
20 ou menos 10 4.8
21-30 58 27.9 -
31-40 44 21.2 20
41-50 44 21.2 15
10
51 -60 37 17.8 5
. ' L
0 - T T T T
61 ou mais 15 72 20 ou 21-30 31-40 41 - 50 51-60 Glgu
ESTADO CIVIL
Frequency Percent
Solteiro 82 394
s O Solteiro
Casado 102 49.0 o4
Separado ou o4 115 ' B Casado
divorciado ' O Separado ou
49 Divorciado
FILHOS
Valid
Frequency| Percent| Percent
N&o 90 43.3 44.3 .
T 443 aSsm
Sim 113 54.3 55.7 55, @ Nao

ESCOLARIDADE

| Frequency Percent| | 1° grau 4 1.9 |
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Escolaridade

o o o o

Q\e\ N Q\z‘ & N R 5> ’b&b

N N & N S

& o & < & & @
& N & N & & S
N N4 N SN N I
0% & 5% & ¢ <
A v (O\»Q 2

incomplete
1° grau complete 4 1.9
[0}

2° grau 43
incomplete

2° grau complete 25 12.0
Superior 53 25.5
incompleto

Superior 66 31.7
completo

Pos-graduacao 47 22.6
CLASSE ECONOMICA

Valid
Frequency Percent Percent

Classe A1 24 115 11.7
Classe A2 75 36.1 36.4
Classe B1 60 28.8 29.1
Classe B2 32 15.4 15.5
Classe C 14 6.7 6.8
Classe D 1 5 5
Total 206 99.0 100.0

LOCALIDADE

40
35
30
25
20
15
10

T

1

Classe
Al

Classe
A2

Classe
B1

Classe Classe Classe

B2

C D




BR Barra da Tijuca
BR Zona Norte

BR Zona Sul
Ipiranga Zona Sul
Ipiranga Barra
Ipiranga Zona
Norte

Frequency Percent

29
49
24
28
47

31

13.9
23.6
115
13.5
22.6

14.9
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7.3.3. METODO DE COLETA DE DADOS

25
20
15
10

i

BR BRZona BR Zona lIpiranga Ipiranga Ipiranga

Barrada Norte
Tijuca

Sul

Zona Sul Barra

Zona
Norte

Procedeu-se a coleta de dados primarios. Paraotautilizado um questionario

estruturado e auto-aplicavel, contendo perguntamwépla escolha. A participacéo foi

voluntaria e em contexto individual. Foi feito geste com cerca de 10 participantes,

sendo alguns itens alterados. Durante a coletadiesdas intervencdes feitas destinaram-

se unicamente a prestar esclarecimentos de formajea de conteddo procurando evitar

diferentes conotacdes ou significados que pudesssnprometer suas respostas. Em

média 15 minutos foram suficientes para conclyiadicipacdo de cada respondente.

7.3.4. INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O questionario utilizado no estudo contem 21 afiivag em relagcdo as quais os

respondentes se posicionavam, concordando ou dasudo numa escala Likert de 4

pontos.
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Constam ainda 5 questdes de classificacdo do rdsptan quanto a sexo, idade,

escolaridade, estado civil, e existéncia ou n&fluzss.

Para definicdo das classes sociais dos responddoiestilizado o Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil, que agrupa as etasgegundo pontuacdo obtida de
acordo com a posse de alguns bens de consumo eigelode instru¢cdo do chefe de

familia.

O questionario foi elaborado de forma que fossesipek verificar aspectos da
importancia atribuida pelo consumidor ao comportamesocialmente responsavel
empresarial e a propensao do consumidor a recorpensomportamento socialmente

responsavel empresarial.

7.3.5. LIMITACOES

. O presente trabalho n&do pretende investigar tododatres relacionados a

influéncia do marketing e da responsabilidade $ociaomportamento do consumidor;

. A utilizag&o de questionario limita os respondentes

. E possivel a ocorréncia de um viés de desejabéidsatial (ERFFMEYER,
KEILOR e LECLAIR, 1999 apud URDAN e ZUNIGA, 20013egundo os autores, tal

viés resulta de respostas dadas pelos consumigioeaesdo sdo baseadas naquilo que eles
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realmente acreditam e sentem, e sim no que elegl@n como sendo uma resposta

socialmente apropriada.

. Os autores ainda enfatizam a complexidade dasdpsesticas do consumidor

(ERFFMEYER, KEILOR e LECLAIR, 1999 apud URDAN e ZWBA, 2001)

. A despeito das comunalidades no que tange as nmeikg sociais e culturais
maiores, 0s elementos da amostra podem ter julgameiicos diferentes do todo
formado pela populacdo da cidade do Rio de Jangrgue a amostragem foi néo-
probabilistica. Segundo Vitell e Muncy (1992, aguRDAN e ZUNIGA, 2001) para
lograr melhor compreenséo da ética dos consumidoad® estudar uma sec¢do cruzada
mais ampla e melhor extraida da populacdo adudisileira. Conforme os autores isso é
imprescindivel para assegurar que os resultadestddbs ndo sejam idiossincraticos de

um segmento qualquer da sociedade.

. No presente estudo foi avaliada a perspectiva daswoidor ante o
comportamento socialmente responsavel empresaéal,sendo apresentadas situacdes
especificas para que o consumidor as avaliassdu@yncomo os julgamentos éticos
sucedem em situacdes especificas, Chan, Wong egL&808, apud URDAN e
ZUNIGA, 2001) defendem que a mensuracéo delesrsajizada por meio de escalas
cobrindo ampla variedade de situacfes. Entretarstqroprios autores admitem que a

maioria dos estudos previos tem focado padroessatia geral.
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8. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados encontradaplitacédo do questionario a amostra
de 208 consumidores, inicialmente faz-se uma andiscritiva, realizando-se, a seguir,

o0 teste estatistico das hipoteses.

8.1. ANALISE DESCRITIVA

Antes de apresentar o teste das hipoteses, faidgib analise das respostas obtidas para

cada uma das perguntas formuladas aos consumidores.

PREFERENCIA
Frequency Percent Valid Percent

Nenhuma 126 60.6 61.8
Petrobras 64 30.8 31.4
Ipiranga 9 4.3 4.4
Shell 1 5 5
Esso 1 5 5
Texaco 1 5 5
Ale 2 1.0 1.0

A tendéncia constatada foi a de que os consumidgoresua grande parte ndo possuem
preferéncia por marca na hora de abastecer, 61@8cdnsumidores entrevistados
declararam tal comportamento. A empresa Petrobrasua@ica que se destaca como
significativa na preferéncia dos consumidores, aele 1/3 dos entrevistados preferem
ela ao abastecer. A outra empresa pesquisada,rangpi obteve somente 4,4% da

preferéncia dos consumidores.
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FIDELIDADE
Frequency Percent Valid Percent
Sim 74 35.6 37.6
Nao 123 59.1 62.4

Em concordancia com o resultado encontrado no tueseferéncia, a maioria dos
consumidores ndo sdo fiéis a marca, somente 37,680respondentes afirmaram

abastecer sempre na mesma empresa.

TOP OF MIND EM RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Frequency Percent
BR 150 72.1
Ipiranga 6 2.9
Shell 2 1.0
Texaco 1 5
Nenhuma 49 23.6

Quanto a primeira marca que lhes vem a mente asap@&m responsabilidade social,
destacou-se significativamente a empresa Petrobams, mais de 70% das respostas,
nenhuma outra empresa obteve indices significatsasdo que 23,6% dos consumidores
afirmaram ndo possuirem nenhuma marca em mentetaqq@amesponsabilida social

empresarial.

Nesta etapa, verifcaremos 0 posicionamento dosuoadsres quanto as atitudes
aferidas, o resultados obtidos foram organizadamgiramente em 4 categorias de
concordancia (Concordo fortemente, concordo, dikgordiscordo fortemente).
Posteriormente foram reagrupadas as respostas ismideis, concordo ou discordo da

afirmativa e foi dada a média para cada afirmativa.
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Afirmativa 1 - Considero uma obrigacdo das emprasaspetroleo manter atitudes

socialmente responsaveis.

34

80 74
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Como se percebe na andlise da afirmativa 1, é nsagpuase que absoluto por parte dos
consumidores quanto a obrigacdo das empresas entermatitudes socialmente

responsavel.

Afirmativa 2 - Acredito que as empresas que dedeano projetos sociais realmente se

preocupam com o bem estar da sociedade.
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20 [ —
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fortemente fortemente

Média - 1.98
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Ja na afirmativa 2 buscou-se respostas quantocapgugio dos consumidores em relacao
a credibilidade das empresas ao desenvolver psojiet@ociais, em geral, cerca de % dos

respondentes, 0s consumidores acreditam que asesaspgue investem no social

realmente se preocupam com o bem estar da sociedade

Afirmativa 3 - Para mim, comprar produtos socialteeresponsaveis significa mostrar

preocupacao social.
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Ao abordar o outro lado, o consumidor, verificoursaior propensdo dos respondentes
ao se qualificarem como preocupados com questamegissao comprar produtos de
empresas socialmente responsaveis, somente 10%nadsira ndo concordou com a

afirmativa.

Afirmativa 4 - Lembro-me de ter consumido produtoservicos de empresas que julgo

nao serem socialmente responsaveis.
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Mesmo demosntrando uma preocupagao com a reputlEgi@mpresas quanto a sua
responsabilidade social, mais de ¥ dos consumidafiemaram ja ter consumido

produtos de empresas que julgam nao possuir batagHo.

Afirmativa 5 - Para mim é dificil saber se as emspsede petréleo sdo socialmente

responsaveis.
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E de extrema importancia ao analisar se os consuesidde derivados de petroleo

encontram dificuldades para conhecer o comportadasg empresas, novamente, mais
de 75% dos consumidores afirmaram que é dificieisab as empresas de petrdleo séo
socialmente responsaveis, 0 que certamente dédjcatt caso do consumidor consciente

em escolher qual empresa ird consumir.

Afirmativa 6 — Penso ser importante que as empresgsetroleo divulguem seus papéis

sociais.
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E infima a parcela dos consumidores que desprezampartadncia da divulgacdo do
papel social das empresas de petréleo, 0 que masiaatendéncia de conscientizacao
dos consumidores, pois apesar de encontrarem Iddides em conhecer o
comportamento das empresas, eles acreditam naté@mpiar de aumentar a divulgacéo de

suas acoes.

Afirmativa 7 — Prefiro comprar de uma empresa @gatura socialmente responsavel
seja de meu conhecimento, mesmo que nao saibaafiom certeza qual a qualidade do

produto oferecido por ela.
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Pouco mais de 62% dos consumidores enfatizam ariampe da responsabilidade
social mesmo quando desconhecem a qualidade doutprod comportamento
socialmente responsavel mostra-se forte suficipata ser um critério de escolha entre

marcas pelos consumidores.
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Afirmativa 8 — Se tivesse 2 opcdes de compra esaéibesse a qualidade do produto,

consideraria de melhor qualidade, o produto ofdoecpor empresa socialmente

responsavel.
175
45 41.7 40.8
40 +—
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Média - 1.79

Mais a frente em relacdo a analise da afirmativegdra o resultado mostra que além de
a responsabilidade social empresarial ser um icritde escolha entre marcas, o
consumidor atribui uma maior qualidade aos proddéeosmpresas comprometidas com a
sociedade quando é desconhecida a qualidade dotprpdocurado, este € um fator
extremamente relevante ao se estudar o procestecgio de compra de produtos que a
qualidade € uma caracteristica técnica que poumesumidores tem conhecimento de

aferir, como o caso dos derivados de petroleo.

Afirmativa 9 — Os produtos e servi¢cos oferecidosgropresas socialmente responsaveis

séao de melhor qualidade.
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45 39.9
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Ja ao ampliar o escopo da afirmativa quanto a dp@ddi dos produtos, ndo ha uma
tendéncia definida, ndo se pode concluir que osuwitdores acreditam que em geral os

produtos das empresas socialmente responsaveisedidores que os outros.

Afirmativa 10 — Compro produtos e servicos de emsgseque considero socialmente

responsaveis mesmo que sejam mais caros.

40 37.6 36.6

35
30
25
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15 +—
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N&o é possivel afirmar também que os consumidagar@m mais caro para obter um
produto de uma empresa que consideram mais resbrssialmente, houve bastante
equilibrio entre as respostas, o que nao deteromratendéncia de comportamento dos
respondentes, portanto a reponsabilidade sociati o, ndo € fator decisivo para que 0s

consumidores de derivados de petrdleo paguem ra@s ¢

Afirmativa 11 — Quando escolho uma marca de postogdsolina, eu levo em

consideracao se a empresa € socialmente respansavel

45 393

40

35 31.1

30 B concordo
25 214 528 dscordo

8.3

: , [

Concordo Concordo Discordo Discordo
fortemente fortemente
Média - 2.34

7

Esta resposta € muito esclarecedora, pois apesarasleafirmativas anteriores 0s

consumidores terem se mostrado preocupados coaspangabilidade social da empresa,
no caso especifico dos derivados de petréleo,pmhdentes se mostraram bem divididos
ao considerar os atributos de responsabilidadealsoai hora de decidir o que comprar.
Talvez isto mostre como é importante para as eraprés petréleo divulgar suas agdes

em prol da sociedade.
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Afirmativa 12 — Eu mudaria 0 meu trajeto normapsda abastecer em um posto que seja

de uma empresa que considero socialmente respbnsave
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Intrinsicamente ligada a afirmativa anterior, osistonidores mostraram-se em quase
uniformidade nas respostas, se 0s respondentesssgoparam divididos ao considerar
os atributos de responsabilidade social empresagaicolher em que marca abastecer, é
certo que ele ficaria da mesma forma dividido anebeiar uma marca socialmente

responsavel alterando seu trajeto.

Afirmativa 13 — Fico satisfeito quando descubro guposto que freqiiento é de uma

empresa de petroleo que desenvolve agbes de rapdatesie social.
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Esta afirmativa levanta mais uma vez a importami@acomunicacdo da politica de
responsabilidade social das empresas, pois a quasemidade dos consumidores
declararam ficar satisfeitos ao descobrir que aoeso em uma empresa que contribui

para o bem estar da sociedade.

Afirmativa 14 — Caso eu descubra que a EMPRESA BERODLEO possui uma postura

antiética ou em desacordo com as questdes soeiaisontinuaria consumindo seus

produtos.
50 434
40
8 concordo
30 229 20 B dscordo
20 13.7
10 +— —
0 T
Concordo Concordo Discordo Discordo
fortemente fortemente

Média - 2.70



12¢

Esta é uma questdo de bastante relevanciaagwisri os consumidores tendem a deixar
de comprar de empresas caso descubrissem umagpastig¢tica delas, ou seja, manter
um comportamento ético, antes inclusive de ser wesitp para alcancar mais clientes, é

uma atitude que visa retencéo de clientes.

Afirmativa 15 — Lembro de acdes socialmente irrespoeis (desastres ambientais,

acidentes de trabalho causados por falhas de @umeragc.) da EMPRESA DE

PETROLEO.
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Apesar da resposta anterior, cerca de 60% dosndsptes afirmaram lembrar-se de

acOes por eles considerada de socialmente irregpeins

Afirmativa 16 — Se soubesse que a EMPRESA DE PETRDtem mais cuidado com o

meio-ambiente do que outras distribuidoras, eu cangmais nela.
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Somente cerca de 15% dos respondentes ndo compramgs em empresas que

desenvolvessem projetos de cuidado ao meio-ambmorteo forma de recompensa-las.

Afirmativa 17 — Se soubesse que a EMPRESA DE PETR®tem mais cuidados com
seus funcionéarios do que outras distribuidoragjesxaria de comprar nas outras marcas

para comprar mais nela.
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As condicbes de trabalho na empresa ndo se mostéarncontundentes quanto ao
cuidado com o meio-ambiente, contudo mais de 758%cdmsumidores se declararam
dispostos a recompensar empresas que demonstrasdkar cuidado com seu ambiente

de trabalho e seus funcionarios.

Afirmativa 18 — Se soubesse que a EMPRESA DE PETRRDE uma empresa mais

ética que as outras, eu compraria mais nela.
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O exercicio da ética em seus procedimentos toraaiapresa, segundo os respondentes,
mais atrativas a recompensas como o0 aumento daroonpor parte de seus clientes,

90% dos consumidores compactuam com este pensamento

Afirmativa 19 — Recomendaria a EMPRESA DE PETROL&E@GIguém se soubesse que

ela tem préticas filantropicas ou de incentivo #hora das questdes sociais.
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A indicagdo por parte de conhecidos € uma tatit@mamente eficaz para aumento de
clientes, o popularizado “boca a boca” € algo com muitos gerentes gostariam alcacar,
praticas filantropicas ou de incentivo a melhowda duestdes sociais, para cerca de 90%

dos respondentes, incentivariam seus clientesoanetdarem a empresa a outros.

Afirmativa 20 — Recomendaria a EMPRESA DE PETROLE@Iguém se descobrisse

gue ela tem mais cuidados com seus consumidorggedoutras distribuidoras.
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O contato direto com o cliente e seus respectiMo meostra-se uma tatica quase
unanime, aproximadamente 95% dos consumidores ewamiam a empresa de

petréleo que mostra-se maior cuidado com os chkente

Afirmativa 21 - Recomendaria a EMPRESA DE PETROL&@Iguém se descobrisse
qgue ela néo faz apenas o que determina a leinrraagm um comportamento que ajuda

a construir uma sociedade melhor.
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Como visto anteriormente a aplicacdo somente do datermina a lei nédo
necessariamente caracteriza uma empresa como nsectal responsavel. Os
consumidores em sua maioria absoluta se mostrgugies a recompensar, em forma de
recomendacdo a outros, as empresas que ajudaremsaug uma sociedade melhor

fazendo além do que determina a lei.
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Teste das hipbteses

Hipotese 1

Hipotese 1. Nao existem diferencas estatisticamgigt@ficativas entre as atitudes dos
consumidores de derivados de petroleo em relagéspmnsabilidade social empresarial,

segundo certas caracteristicas desses consumidores.

O teste da hipétese 1 consistiu em analisar asostsp as diversas afirmativas
pesquisadas entre os consumidores e verificarep@méncia das respostas em relacéo
as caracteristicas demograficas mensuradas naigessgxo, idade, escolaridade, estado

civil, quanto a existéncia ou néo de filhos, clamsendmica e a marca consumida.

Caracteristica 1: Diferencas de atitudes segundosexo dos consumidores

Aplicando-se o teste das medianas, foram abserdhi@gasncas significativas ao nivel de

10% para 4 afirmativas, sdo elas: as afirmativad2014, 21.

Afirmativa 10
Sexo Masculino Feminino
> Mediana 82 50% 13| 29,59
<= Mediana 82 50% 31 70,49

[=)

o

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 5,054 ,025

=0

Afirmativa 12
Sexo Masculino Feminino
> Mediana 82 50% 15 34%
<= Mediana 82 50% 29 66%




Caracteristica 2:

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancig
2,00 2,918 ,088
Afirmativa 14
Sexo Masculino Feminino
> Mediana 67 | 40,89 11 259
<= Mediana 97| 59,1% 33 759
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 3,075 ,080
Afirmativa 21
Sexo Masculino Feminino
> Mediana 88 53,69 16 36,3%
<= Mediana 76| 46,3% 28| 63,6%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
1,30 3,488 ,062

=0

Diferencas de atitudes segundoidade dos consumidores
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Aplicando-se o teste das medianas, foram absendifgasncas significativas ao nivel de

10% para 4 afirmativas, sdo elas: as afirmativ&s 21, 19.

Afirmativa 2
ldade >=20 21-30 31-40 41-50 51-60 <=61
>Mediana| 4| 40% 22 379% 10 22,7% 11 2% |3 8,1% | 3,39
<=Mediana| 6| 60% 36 62% 34 7720 B3 75% |34 91{8% | 66,6%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 12,001 ,035 |
Afirmativa 3
ldade >=20 21-30 31-40 41-50 51-60 <=61
>Mediana| 1| 10% 11 189%5 | 113%| 1 | 22% | 1| 2,7%| 3| 20%
<=Mediana| 9| 90% 47 81% 39 88,6983 | 97,7%| 36 | 97,2%| 12 | 80%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 11,389 ,044 |
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Afirmativa 11

Idade >=20 21-30 31-40 41-50 51-60 <=61

>Mediana| 8| 80% 32 551%15 | 34% | 21| 47,7% 20 | 54% | 4| 26,6%
2

<=Mediana 20% 26 44,8%29 | 65,9%| 23 | 52,2%| 17 | 45,9%| 11 | 73,3%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 11,986 ,035

Afirmativa 19

Idade >=20 21-30 | 31-40 41-50 51-60 <=61

>Mediana| 4] 409 9] 155% 2 45% B 68% |3 81% [2 %33

<=Mediana| 6| 60% 49 84,4% 42 954% #1 931%4 | 91,8%| 13| 86,6%

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 12,798 ,025

Caracteristica 3: Diferencas de atitudes segundoescolaridade dos consumidores

Aplicando-se o teste das medianas ndo foram oliasyao nivel de significancia de

10%, diferencas sigificativas segundo a escolaeidias consumidores, desta forma nao
foi possivel rejeitar a hipétese nula de que néistexelacdo entre as atitudes dos
consumidores quanto a responsabilidade social esaaée a caracteristica demografica

escolaridade.

Caracteristica 4: Diferencas de atitudes segundo &stado civil dos consumidores

Aplicando-se o teste das medianas, foram abseswd@iflaencas significativas ao

nivel de 10% para 6 afirmativas, sdo elas: as afivas 2, 4, 6, 13, 16, 19.

Afirmativa 2
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 29 | 35,39 20| 19,6% 6 259
<= Mediana 53 | 64,69 82| 80,3% 18 75%

[=)

| Mediana | Qui-quadrado|  Nivel de siginificAncia




| 200 | 5832 | ,054
Afirmativa 4
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 18 | 21,99 10 9,8% 6 25%
<= Mediana 64 78% 92| 90,1% 18 75%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
3,00 6,391 ,041
Afirmativa 6
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 30 | 36,59 44|  43,1% 4 20%
<= Mediana 52 | 63,49 58/ 56,8% 20 80%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
1,00 5,857 ,053
Afirmativa 13
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 42 | 51,29 55| 53,9% 7 29,1%
<= Mediana 40 | 48,79 47 469 17 70,8%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
1,29 4,843 ,089 |
Afirmativa 16
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 17 | 20,79 11 10,7% 1 4,1%
<= Mediana 65| 79,29 91| 892% 283 958%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 5,910 ,052
Afirmativa 19
Estado civil Solteiro Casado Separado ou
divorciado
> Mediana 15| 18,29 8 7,8% 0 0%
<= Mediana 67 | 81,79 94| 92,1% 24 100%

134
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Caracteristica 5: Diferencas de atitudes quanto a xééncia de filhos dos

consumidores

Aplicando-se o teste das medianas, foram abserdhi@gasncas significativas ao nivel de

10% para 2 afirmativas, sdo elas: as afirmativd® 3,

Afirmativa 3
Filhos N&o Sim
> Mediana 14 | 15,59 7 6,1%
<= Mediana 76 | 84,59 106 93,8%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 3,778 ,052
Afirmativa 19
Filhos N&o Sim
> Mediana 15 16,69 8 7%
<= Mediana 75| 83,49 105 93%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 3,679 ,055

Caracteristica 6: Diferencas de atitudes segundo alasse econémica dos

consumidores

Aplicando-se o teste das medianas, foram abseswd@ilaencas significativas ao

nivel de 10% para 6 afirmativas, sdo elas: as afiuas: 1, 3, 8, 11, 12, 14.

Afirmativa 1
Classe 1 2 3 4
Econbmica
> Mediana 12 50% 17 22,6% 13 21,68% 6 18,/% 35, 7%
<= Mediana 12 50% 58 77,3% 47 78,3% 26 812% %4,2
| Mediana | Qui-quadrado|  Nivel de siginificancia
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| 100 | 9,798 | ,044
Afirmativa 3
Classe 1 2 3 4 5
Econdmica
> Mediana 4 16,6% 9 12% 4 6,6% 1 3,100 4  28,6%
<=Mediana| 20| 83,3% 66 88% 56 93,3% 31 96,8% |10 4931,
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 8,627 ,071
Afirmativa 8
Classe 1 2 3 4 5
Econdmica
> Mediana 9 | 375% 10 | 13,3%| 11| 18,39 2 6,2% 3 21,4%
<=Mediana| 15| 62,5% 65 | 86,6%| 49| 71,69 300 93,7% 11 78,%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 10,716 ,030
Afirmativa 11
Classe 1 2 3 4 5
Econbmica
> Mediana 17| 70,89 37 493% 26 43,3% 11 343% |7 50%
<= Mediana 7 29,19 38/ 50,66 34 56,6% 21 656% |7 50%
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 7,992 ,092 |
Afirmativa 12
Classe 1 2 3 4 5
Econdmica
> Mediana 15| 62,59 41 546% 283 38,3% 13 40/6% |4 592§,
<= Mediana 9 27,59 34 453% 37 616% 19 593% |10 ,49%1
Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 8,326 ,080
Afirmativa 14
Classe 1 2 3 4 5
Econbmica
> Mediana 13| 54,1% 21 28% 25 | 41,69 9 28,1% 9 64,2
<= Mediana 11| 45,8% 54 72% 35| 583% 23] 718% 5 357%
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Caracteristica 7: Diferencas de atitudes segundo @mpresa utilizada pelos

consumidores.

Aplicando-se o teste das medianas, foram abserdhi@gasncas significativas ao nivel de

10% para 5 afirmativas, sdo elas: as afirmativas:14, 15, 16, 17.

Afirmativa 12
Petrobras

Empresa
utilizada
> Mediana 39 38,29 58 54,74
<= Mediana 63 61,79 48 45,2%

Ipiranga

o

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 5,031 ,025 |
Afirmativa 14
Empresa Petrobras Ipiranga
utilizada

> Mediana 45 4419 33 31,14
<= Mediana 57 55,8% 73 68,8%

[=)

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 3,206 ,073
Afirmativa 15
Empresa Petrobras Ipiranga
utilizada

> Mediana 72 | 70,59 15| 14,19
<= Mediana 30 294% 91| 858%

o

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 65,745 ,000
Afirmativa 16
Empresa Petrobras Ipiranga
utilizada

> Mediana 9 8,8% 20 18,8%
<= Mediana 93 91,19 86 81,1%
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Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificancia
2,00 3,574 ,059

=0

Afirmativa 17
Empresa Petrobras Ipiranga
utilizada
> Mediana 14 | 13,79 29| 27,31
<= Mediana 88 | 86,29 77 72,6%

o

Mediana Qui-quadrado Nivel de siginificAncia
2,00 5,089 024 |

Sumario do teste da hipotese 1

Hipotese 1: N&o existem diferencas estatisticameigi@ficativas entre as atitudes dos
consumidores de derivados de petroleo em relagéspmnsabilidade social empresarial,

segundo certas caracteristicas desses consumidores.

Visto que foram observadas diferencas estatistinemsignificativas na maioria das
caracteristicas dos consumidores ao nivel de gignidia de 10%, exceto a caracteristica
Escolaridade, torna-se possivel rejeitar a hipatese de que néo existe uma relacao de
dependéncia entre as variaveis demograficas eitaslest do consumidor quanto ao

comportamento socialmente responsavel empresarial.

Hipotese 2
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Hipotese 2: Nao existem evidéncias de um vinculinfleéncia entre a importanancia
atribuida pelo consumidor ao comportamento sociaieneesponsavel empresarial e sua

propensao em recompensar o comportamento sociamesgonsavel empresarial?

O teste da hipotese 2 consistiu em analisar aostp para as afirmativas de cada
conjunto de constructos e investigar se ha reldeaafluéncia entre os dois constructos,
em um modelo que tem o constructo “Importanciabaida pelo consumidor ao
comportamento socialmente responsavel empresadaliio causa e 0 constructo
“Propensdo do consumidor a recompensar 0 compantans®cialmente responsavel’
como efeito. A distribuicdo das afirmativas pela@msiructos pode ser observada n.a

figura 2.
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Figura 2- Distribuigdo das afirmativas pelos constuctos

Conforme pode ser observado na tabela a seguiodelmproposto INICIALMENTE se
mostra capaz de explicar 50,7% da variancia da emsfm dos consumidores a

recompensar.

Essa capacidade do modelo se mostra reforgcadatpstes de Confiabilidade Composta
e Alpha de Cronbach acima do minimo consideradiéaet (0,600), que representam a
capacidade dos indicadores utilizados (questdesindodumento de pesquisa) de
expressar, conjuntamente, o constructo a que edtmonados. A comunalidade refere-
se a variancia compartilhada com os constructatasiitente ligados ao constructo em
foco e a redundancia a variancia explicada pelaawas do modelo, ndo diretamente

ligadas ao constructo em foco.

CONSTRUCTOS| Confiabilidade R° Alpha de | Comunalidade| Redundancia
Composta Cronbach

IMPORTANCIA 0,7689 0,0000 0,6813 0,2703 0,0000

RECOMPENSA 0,8849 0,5073 0,8466 0,4878 0,2404

Na tabela a seguir, sdo apresentados os testegrdficdncia das relagdes entre os
constructos e as respectivas variaveis, uma a @oaforme pode ser observado, as
variaveis IMP15 e IMP5 ndo apresentam relagdo istitamente significante com o
constructo IMPORTANCIA e a varidvel REC14 n3o aprea relacdo estatisticamente
significante com o constructo RECOMPENSA. Posteramte novo modelo foi
processado, retirando as questdes que nao se rapstsignificantes e serd abordado

mais a frente.

Significante a

RELACOES Original | Sample| Standard Standard T Statistics
Sample | Mean | Deviation Error (|O/STERR]) 5%
(O) (M) (STDEV) (STERR)




141

imp1 <- IMPORT 0,597 0,593 0,068 0,068 8,795 SIM
imp11 <- IMPORT 0,606 0,607 0,053 0,053 11,409 SIM
imp13 <- IMPORT 0,683 0,682 0,040 0,040 17,279 SIM
imp15 <- IMPORT -0,019 -0,031 0,104 0,104 0,185 NAO

imp2 <- IMPORT 0,532 0,525 0,064 0,064 8,294 SIM
imp3 <- IMPORT 0,655 0,649 0,059 0,059 11,193 SIM
imp4 <- IMPORT 0,270 0,269 0,088 0,088 3,072 SIM
imp5 <- IMPORT -0,145 -0,133 0,098 0,098 1,490 NAO

Imp6 <- IMPORT 0,518 0,517 0,119 0,119 4,363 SIM
imp7 <- IMPORT 0,472 0,479 0,071 0,071 6,648 SIM
imp8 <- IMPORT 0,627 0,623 0,050 0,050 12,539 SIM
imp9 <- IMPORT 0,603 0,595 0,062 0,062 9,708 SIM
rec10 <- RECOMP 0,625 0,630 0,051 0,051 12,367 SIM
recl2 <- RECOMP 0,573 0,576 0,049 0,049 11,613 SIM
recl4 <- RECOMP 0,077 0,070 0,095 0,095 0,817 NAO

recl6 <- RECOMP 0,744 0,736 0,053 0,053 14,03( SIM
recl7 <- RECOMP 0,782 0,777 0,037 0,037 21,348 SIM
recl18 <- RECOMP 0,860 0,858 0,021 0,021 40,655 SIM
recl9 <- RECOMP 0,846 0,843 0,028 0,028 30,181 SIM
rec20 <- RECOMP 0,726 0,723 0,064 0,064 11,273 SIM
rec21 <- RECOMP 0,720 0,718 0,061 0,061 11,865 SIM

A tabela a seguir apresenta o teste de signifiadesiatistica da relacdo entre os
constructos abordados no modelo. A relacdo posgivde alta intensidade entre os
constructos (0,712) significa que um esforco daresgpem aumentar em um nivel a
percepcdo dos consumidores acerca do comportamsnt@lmente responsavel

representara um efeito de 0,712 na sua propens&gompensar a empresa por tal

comportamento.
CAMINHOS Original | Sample | Standard | Standard T Statistics | Significante a
Sample Mean Deviation Error (|O/STERR]) 5%
(O) (M) (STDEV) (STERR)
IMPORTANCIA -
> RECOMPENSA| 0,7123 0,7221 0,0318 0,031§ 22,4028 M SI

Nas proximas tabelas sdo apresentados os resuffad® teste de validacao cruzada
para constructos e para indicadores. Os resultauntafos devem ser avaliados em termos

do sinal dos indices calculados?(ara comunalidade € Ppara redundancia). O sinal
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positivo indica uma melhor adequacdo modelo pamesentar as relagcdes entre

constructos e entre variaveis e constructos.

CONSTRUCTOS Validacdo Cruzada
Comunalidade Redundéancia
IMPORTANCIA 0,147
RECOMPENSA 0,374 0,233
VARIAVEIS Validacdo Cruzada
Comunalidade Redundancia

imp 1 0,206 0,206
imp 11 0,169 0,169
imp 13 0,263 0,263
imp 15 -0,014 -0,014
imp 2 0,184 0,184
imp 3 0,271 0,271
imp 4 0,039 0,039
imp 5 -0,001 -0,001
imp 6 0,125 0,125
imp 7 0,099 0,099
imp 8 0,213 0,213
imp 9 0,210 0,210
rec 10 0,237 0,287
rec 12 0,203 0,200
rec 14 -0,010 -0,007
rec 16 0,415 0,291
rec 17 0,479 0,309
rec 18 0,633 0,309
rec 19 0,591 0,357
rec 20 0,423 0,135
rec 21 0,394 0,215
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Conforme pode ser observado na tabela a seguiodelm AJUSTADO se mostra capaz

de explicar 50,5% da variancia da propensao dosucoidores a recompensar.

Essa capacidade do modelo se mostra reforcadatpstes de Confiabilidade Composta
e Alpha de Cronbach acima do minimo considerado BOMOO), que representam a
capacidade dos indicadores utilizados (questbesindbumento de pesquisa) de
expressar, conjuntamente, o constructo a que estmonados. A comunalidade refere-
se a variancia compartilhada com os constructagasivente ligados ao constructo em
foco e a redundancia a variancia explicada pelaawas do modelo, ndo diretamente

ligadas ao constructo em foco.

CONSTRUCTOS Confiabilidade R® Alpha de | Comunalidade Redundancia
Composta Cronbach




144

Importancia
Recompensa

0,8203
0,9052

0,0000
0,5048

0,7614
0,8784

0,3226
0,5481

0,0000
0,2689

Na tabela a seguir, sdo apresentados os testegrificdncia das relacdes entre os

constructos e as respectivas variaveis, uma a @oaforme pode ser observado,

TODAS AS VARIAVEIS apresentam relacdo estatisticataeesignificante com os

respectivos constructos IMPORTANCIA e RECOMPENSA).

RELACOES Original | Sample Standard | Standard | T Statistics | Significante a
Sample | Mean (M) | Deviation | Error (|O/STERR]) | 5%
(O) (STDEV) | (STERR)
impl <- IMPORT 0,601 0,596 0,069 0,069 8,735 SIM
impll <- IMPORT 0,608 0,610 0,054 0,054 11,298 SIM
imp13 <- IMPORT 0,685 0,683 0,043 0,043 15,785 SIM
imp2 <- IMPORT 0,525 0,524 0,059 0,059 8,895 SIM
imp3 <- IMPORT 0,654 0,659 0,058 0,058 11,366 SIM
imp4 <- IMPORT 0,262 0,259 0,089 0,089 2,930 SIM
imp6 <- IMPORT 0,526 0,531 0,102 0,102 5174 SIM
imp7 <- IMPORT 0,476 0,471 0,068 0,068 6,962 SIM
imp8 <- IMPORT 0,628 0,629 0,047 0,047 13,519 SIM
imp9 <- IMPORT 0,598 0,595 0,054 0,054 11,058 SIM
rec10 <- RECOMP 0,62H 0,620 0,054 0,054 11,602 SIM
recl2 <- RECOMP 0,578 0,574 0,050 0,050 11,492 SIM
recl6 <- RECOMP 0,744 0,742 0,046 0,046 16,138 SIM
recl7 <- RECOMP 0,788 0,779 0,039 0,039 20,287 SIM
rec18 <- RECOMP 0,862 0,861 0,022 0,022 40,061 SIM
rec19 <- RECOMP 0,84b 0,847 0,029 0,029 28,727 SIM
rec20 <- RECOMP 0,72b 0,725 0,072 0,072 10,129 SIM
rec21 <- RECOMP 0,719 0,714 0,056 0,056 12,882 SIM

A tabela a seguir apresenta o teste de signifiadesiatistica da relacdo entre os

constructos abordados no modelo. A relacdo posgivde alta intensidade entre os

constructos (0,711) significa que um esforco daresgpem aumentar em um nivel a

percepcdo dos consumidores acerca do comportamsnt@lmente responsavel

representara um efeito de 0,711 na sua propens&gompensar a empresa por tal

comportamento.
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CAMINHOS Original | Sample | Standard | Standard T Statistics | Significante a
Sample Mean Deviation Error (|IO/STERR|) 5%
(O) (M) (STDEV) (STERR)
IMPORTANCIA -
> RECOMPENSA| 0,7105 0,7208 0,0356 0,0356 19,9605 SIM

Nas proximas tabelas sdo apresentados os resufiad® teste de validacao cruzada
para constructos e para indicadores. Os resultautasos devem ser avaliados em termos
do sinal dos indices calculados?(@ara comunalidade € Ppara redundancia). O sinal

positivo indica uma melhor adequacdo modelo pamesentar as relagcdes entre

constructos e entre variaveis e constructos.

CONSTRUCTOS Validacdo Cruzada
Comunalidade Redundéancia
IMPORTANCIA 0,177
RECOMPENSA 0,422 0,262
VARIAVEIS Validagdo Cruzada
Comunalidade Redundancia

impl 0,210 0,210
impl1l 0,169 0,169
imp 13 0,264 0,264
imp 2 0,176 0,176
imp 3 0,269 0,269
imp 4 0,035 0,035
imp 6 0,134 0,134
imp 7 0,101 0,101
imp 8 0,215 0,215
imp 9 0,201 0,201
rec 10 0,238 0,286
rec 12 0,203 0,201
rec 16 0,415 0,290
rec 17 0,482 0,308
rec 18 0,634 0,312
rec 19 0,590 0,353
rec 20 0,422 0,135
rec 21 0,393 0,214
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9. CONCLUSAO

9.1. SUMARIO DO ESTUDO

O estudo empreendido consistiu de uma pesquisaapgual foram realizadas entrevistas

pessoais com 208 consumidores, selecionados poamnnmostra de conveniéncia.

Um questionario estruturado, contendo perguntasigpla escolha, foi utilizado para a
coleta de dados. O questionario continha 21 afiuaatem relacdo as quais o
respondente se posicionava, concordando ou diswodatravés de uma escala likert de
4 pontos. Compunham, ainda, dez questdes de alagéib do respondente aferindo o
sexo, a idade, a escolaridade, o estado civiljstécia ou ndo de filhos, se era cliente
fiel a empresa que estava utilizando, qual era pmareliente otop of mind em
Responsabilidade Social Empresarial no ramo de egaprde petréleo, sua classificacao
quanto a renda e, finalmente, se o consumidor cmlaguma acao de responsabilidade

social da empresa que estava utilizando.

As hipoteses levantadas no estudo foram as seguinte
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Hipotese 1. Nao existem diferencas estatisticamegigt@ficativas entre as atitudes dos

consumidores de derivados de petroleoem relacaspmmsabilidade social empresarial,

segundo certas caracteristicas desses consumidores?

Hipotese 2: Nao existem evidéncias de um vinculanflaéncia entre a importancia
atribuida pelo consumidor ao comportamento sociaieneesponsavel empresarial e sua

propensao em recompensar o comportamento sociamesgonsavel empresarial?

O teste da hipotese 1 consistiu em analisar asostsp as diversas afirmativas

pesquisadas entre os consumidores e verificarep@méncia das respostas em relacéo
as caracteristicas socio-demograficas mensuradgsesguisa. Foram considerados os
casos para os quais foram obtidos valores sigtiffacano teste das medianas, adotando-

se o nivel de significancia de 10% para rejeicabipétese nula.

A metodologia utilizada possibilitou, a partir ddados obtidos, testar a hipétese 1 e
averiguar como as variaveis socio-demogréaficaseafeais atitudes do consumidor
quando confrontados com decisfes relativas a reapdidlade social empresarial das
empresas de petroleo. Os resultados encontradostipgm rejeitar a hipotese nula, no

que diz respeito a ndo existéncia de diferencae estconsumidores.

O teste da hipotese 2 consistiu em analisar aostsp para as afirmativas de cada
conjunto de constructos e investigar se ha reldeaafluéncia entre os dois constructos,
em um modelo que tem o constructo “Importanciabaida pelo consumidor ao

comportamento socialmente responsavel empresacafiio causa e 0 constructo
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“Propensdo do consumidor a recompensar 0 compantans®cialmente responsavel’
como efeito. O tratamento estatistico para o wsteipdtese 2 foi por meio da estimacéao
de parametros pelo método ndo paramétReotial Least Squarestécnica preditiva
adequada para analisar as relacdes entre maisalgarravel dependente e um conjunto

de variaveis independentes.

Os resultados obtidos no teste da hipdtese 2 peaxmitrejeitar a hipotese nula,

verificando-se relevante relacdo de influénciaesa$r constructos pesquisados.

9.2. CONCLUSOES GERAIS DO ESTUDO

Deve-se ressaltar primeiramente, que neste trabdbohouve, nenhuma pretensao de

esgotar a questao.

Segundo os dados obtidos € posssivel afirmar quepmsumidores mostraram-se em
consenso quanto a obrigacdo das empresas de petralenanter atitudes socialmente
responsaveis. Em geral, os consumidores acreditarto tnas boas intencdes das
empresas quando praticam a responsabilidade se@oialp acreditam que consumir

produtos destas empresas significa mostrar compsongiom a preocupacao social.

Grande parte dos consumidores lembram-se de tesasumido produtos de empresas
gue julgam né&o ser socialmente responsavel, orglieai consciéncia pessoal do que € a
diferenca entre uma empresa comprometida com ansabilidade social e outras mao

comprometidas. Apesar deste conhecimento, a respiidade social, segundo os
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consumidores, ainda nao pode ser considerada am@nte na escolha da empresa de
petréleo, esta questdo esta diretamente relacichatiiculdade dos consumidores em
saber se as empresas de petr6leo sdo socialmesgensaveis, asseverando esta
conclusdo, os mesmos consumidores enfatizam a tamooet da divulgacéo, por parte
das empresas de petrdleo, de seus papéis socidie BN consenso entre 0sS
consumidores quanto a satisfacdo quando descobre gosto que frequenta € de uma
empresa de petroleo que desenvolve acbes de redazsle social. Do contrario, 0s
consumidores mostraram-se dipostos a punir as eagprede petréleo com
comportamento antiético ou em desacordo com asdpsgesocias, deixando de consumir
nelas, apesar disto, cerca de 40% dos respondafitesaram lembrar de acdes
socialmente irresponsaveis da empresa que frequerdstrando que acontecimentos
isolados de irresponsabilidade ndo sao contundeptea a avaliacdo geral da
responsabilidade social da empresa, ou até mesm@ eputacdo da empresa quanto a

responsabilidade social sirva de seguro aos possivielentes,

Em geral os consumidores tendem a optar 0 consumaiga empresa cuja postura
socialmente responsavel seja de seu conhecimeeEmnomque nao saiba afirmar com
certeza qual a qualidade do produto a ser consuniddomesma forma, o estudo

constatou que casos que ndo se conhece a qualttaderoduto, o consumidor

consideraria de melhor qualidade o produto ofedecg@iela empresa que julgasse ter
melhores quesitos de responsabilidade socialcesizlusdo € de profunda relevancia ao
estudar o processo de decisdo de compra de praglugas qualidade € uma caracteristica

técnica, como os derivados de petréleo, que pormasumidores tem conhecimento para
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aferir. Ja em termos gerais, 0s consumidores n&tranam uma tendéncia em considerar

uma relacdo mais ampla entre a qualidade e a resipitidade social.

N&o foi constatada nenhuma tendéncia de que osimithares pagariam mais caro pelos
produtos de empresas socialmente responsaveisgjay G preco ainda é um fator

determinante, mesmo com o crescente conhecimentaragor parte dos consumidoers
da importancia da responsabilidade social empadsarodavia, os consumidores se
mostraram amplamente dispostos a recompensar a&sagocialmente responsavel em
forma de aumento do consumo, ao preterir outragesap para comprar mais nela e em

forma de recomendacéo.

No que diz respeito a diferencas de atitudes @stnsumidores, podemos afirmar que
existem diferencas significativas, segundo as vaisasocio-demogréficas sexo, idade,
estado civil, a existéncia de filhos, a classecsecondémica, a empresa utilizada e exceto

para a caracteristica escolaridade dos consumidores

Quanto a influéncia da importancia atribuida petosisumidores a responsabilidade
social na sua propensdao em recompensar este tipomrdportamento, os indicadores
representam fortes relacdes entre as varaveis;g@dencluir que ha grande evidéncia
de uma relacdo de influéncia entre os constructesisarados. Sendo grande a
possibilidade de um comportamento do consumidoregompensar o comportamento
socialmente responsavel empresarial quanto maiors@@ importancia atribuida a

qguestao.
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9.1. SUGESTOES PARA EMPRESAS

Conforme foi observado no estudo, a preocupacadadasumidores tem aumentado e
muitos deles tém transformado essa preocupaca@ens somportamentos de consumo.
O consumidor novo exigiu o surgimento de uma nowasciéncia e de uma nova
sensibilidade empresarial, passou a questionaodupéo, a comunicacdo em massa, as
técnicas de marketing, a periculosidade dos predutocados no mercado, a qualidade

das mercadorias, a sustentabilidade das relacoissse ambientais, etc.

Na nova visdo empresarial, a empresa, além de lyera; deve cumprir as leis e gerar
empregos, e ter padrdes de comportamento que aj@@wonstruir uma sociedade
melhor. Para uma empresa ser considerada socigmesgonsavel, ela deve agir além
do que determina a lei, considerando que cumger aada mais € que uma obrigacéo

fundamental.

A reputacdo da empresa €, hoje, um ativo de grealde, resultado de uma mistura de
comportamento, comunicacao e expectativa. A madca, jtalvez, o maior ativo da
empresa, Visto que, hoje em dia, ja ndo existeeatifas tecnoldgicas expressivas entre 0s
concorrentes de uma mesma industria, 0 que sO @aaraemportancia da marca como

fator diferenciador do produto/servico.

A utilizacdo da responsabilidade social corporatiweo uma estratégia de marketing é
importante por influenciar a opinido dos consunedmobre as empresas, e assim afetar

a opinido sobre seus produtos. Chegando-se a saoclpor diversas vezes, que nao
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pratica-la pode significar perdas financeiras endga prejuizos para a imagem da

empresa.

Como pode-se concluir através dos dados obtidaminsumidor tende a recompensar
guanto mais for sua importancia atribuida a resgfmhdade social, evidencia-se entao,
gue em termos estratégicos, ndo adianta somem@r@sa empreender ou apoiar acdes e
programas sociais; ela deve prover seus consurgsigoseu publico-alvo de informacdes

realtivas as suas contribuicdes a sociedade.

E importante ressaltar aos consumidores que dewer leguilibrio e reciprocidade nas
relacbes de troca no mercado. Se é realmente iamperpara a sociedade contar com
empresas socialmente responsaveis, impde-se fomesta condicdo por meio de

recompensas oferecidas por quem compra, tantame&meéiras quanto financeira.

O retorno institucional ocorre quando a maioria cmssumidores privilegia a atitude da
empresa de investir em acdes sociais e 0 desempdah@mpresa obtém o

reconhecimento publico. Como consequéncia, a emmeencializa sua marca, reforca
sua imagem, Em funcdo desse retorno que a organiZagtalece o seu relacionamento
com os clientes, o que pode gerar um clima de &ogdi, admiracdo e simpatia com 0s
consumidores e buscar eliminar eventuais impress@gativas que a organizagao,

porventura, tenha neles despertado.

9.2. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS
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* Quantificar o movimento de consumidores que, naiBrarestigiam e compram de

empresas socialmente responsaveis;

* Verificar se o comportamento do consumidor verdwaas empresas pesquisadas €
semelhante as outras empresas com participacaficsiima no mercado, incluindo

as empresas estrangeiras que atuam no mercadeibwasi

» Empreender uma pesquisa em que as situacfes dpoesesejam especificas, para
que o consumidor as avaliasse, por meio de esgaéasobrindo ampla variedade de

situacodes.

» Efetuar estudos qualitativos, corfaxus gruopsara que se somem conhecimentos
do comportamento do consumidor que n&o sao amptandksponibilizados em

pesquisas de carater quantitativo.
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APENDICE 1

QUESTIONARIO:

1.

10.

Sexo:

( ) Masculino ( ) Feminino
Idade:

( ) 20 ou menos

()21-30

()31-40

()41-50

()51-60

() mais de 61

Escolaridade:

() 1° grau incompleto
() 1° grau completo
() 2° grau incompleto
() 2° grau completo

( ) superior incompleto
( ) superior completo
( ) pos-graduagédo

Estado Civil:

() solteiro

( ) casado

( ) separado ou divorciado
() viavo

Filhos: () néo ()sim

Sou funcionario de empresa de petréleo?

( ) Néo () Sim

Tenho preferéncia por alguma empresa de petréleo?
( ) Néo

( ) Sim, Qual?

Vocé abastece sempre na mesma bandeira?

() Sim ( ) Nao
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Quando pensa em responsabilidade social qual a primeira empresa de petrdleo que lhe vem a

mente?

Grau de instrucao do chefe de familia:

() Analfabeto / primario incompleto

() Primario completo / ginasial incompleto
() Ginasial completo / colegial incompleto
() Colegial completo / superior incompleto

() Superior completo
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Nesta tabela marque quantos itens possui em sua residéncia:

Item: 0|1 |2 (3 |4+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de pé

Maquina de lavar

Video cassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (ou geladeira
duplex)
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Responda as afirmativas do questionario de acordo com sua concordancia. Para dar sua resposta,
utilize a escala de 4 pontos que esta colocada a direita de cada afirmativa, marcando com um X o
namero que expressa a sua opinido.

Os numeros da escala significam o seguinte:

| 1. Concordo Fortemente 2. Concordo 3] Discordo 4.0 iscordo fortemente

1. Considero uma obrigacdo das empresas de petréleo manter atitudes 3|4
socialmente responsaveis.

2. Acredito que as empresas que desenvolvem projeto s sociais realmente se 3|4
preocupam com o bem estar da sociedade.

3. Para mim, comprar produtos socialmente responsav  eis significa mostrar 3|4
preocupacéao social.

4. Lembro-me de ter consumido produtos e servicos d e empresas que julgo 3|4
ndo serem socialmente responsaveis.

5. Para mim é dificil saber se as empresas de petr6 leo sdo socialmente 34
responsaveis.

6. Penso ser importante que as empresas de petroleo divulguem seus papéis 3|4
sociais.

7. Prefiro comprar de uma empresa cuja postura soci  almente responsavel 3|4
seja de meu conhecimento, mesmo que ndo saiba afirm  ar com certeza
qual a qualidade do produto oferecido por ela.

8. Setivesse 2 opgBes de compra e ndo soubesse aq ualidade do produto, 3|4
consideraria de melhor qualidade, o produto ofereci do por empresa
socialmente responsavel.

9. Os produtos e servicos oferecidos por empresas s ocialmente 3|4
responsaveis sao de melhor qualidade.

10. Compro produtos e servicos de empresas que cons  idero socialmente 3|4
responsaveis mesmo que sejam mais caros.

11. Quando escolho uma marca de posto de gasolina, eu levo em 3|4
consideracdo se a empresa é socialmente responsavel

12. Eu mudaria 0 meu trajeto normal s6 para abastec  er em um posto que seja 3|4
de uma empresa que considero socialmente responsave  |.

13. Fico satisfeito quando descubro que o posto que freqliento é de uma 3|4
empresa de petroleo que desenvolve acbes de respons  abilidade social.

14. Caso eu descubra que a EMPRESA DE PETROLEO poss ui uma postura 3|4
antiética ou em desacordo com as questdes sociais, eu continuaria
consumindo seus produtos.

15. Lembro de ac¢des socialmente irresponsaveis (des  astres ambientais, 3|4
acidentes de trabalho causados por falhas de opera¢  &o, etc.) da
EMPRESA DE PETROLEO.

16. Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO tem mais cuidado com o 34
meio ambiente do que outras distribuidoras, eu comp raria mais nela.

17. Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO tem mais cuidados com 34
seus funcionarios do que outras distribuidoras, eu deixaria de comprar
nas outras marcas para comprar mais nela.

18. Se soubesse que a EMPRESA DE PETROLEO é uma emp resa mais ética 3|4
gue as outras, eu compraria mais nela.

19. Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguém se soubesse que ela 3|4
tem préaticas filantrépicas ou de incentivo a melhor ia das questdes sociais.

20. Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguém se descobrisse que 3|4
ela tem mais cuidados com seus consumidores do que outras
distribuidoras.
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21. Recomendaria a EMPRESA DE PETROLEO a alguém se descobrisse que 112|314
ela nédo faz apenas o que determina a lei, mas mant ém um comportamento
que ajuda a construir uma sociedade melhor.

Eu conheco alguma acéo de responsabilidade sociald  esenvolvida pela EMPRESA DE
PETROLEO?
() Sim( ) Néo
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