@\

&
UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS (CCEA)
CAMPUS VII - CAMPUS ANTONIO MARIZ
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

ADRIANO FELIX CAVALCANTI

A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NAS ORGANIZACOES E SUA
INFLUENCIA NAS RELACOES DE CONSUMO DE ESTUDANTES DO CURSO DE
ADMINISTRACAO

PATOS -PB
2022



ADRIANO FELIX CAVALCANTI

A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NAS ORGANIZACOES E SUA
INFLUENCIA NAS RELACOES DE CONSUMO DE ESTUDANTES DO CURSO DE
ADMINISTRACAO

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Coordenacdo do Curso de Administracdo do
Campus VII da Universidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial a obtencdo do
titulo de Bacharel em Administracéo.

Area de concentracdo: Responsabilidade
Social.

Orientador: Prof. Me. Sergio Morais Cavalcante Filho

PATOS-PB
2022



E expressamente probida a8 comerciglizacdo desle documenta, fanta na forma impressa coma aletrbnica.
Sua reproducio total ou parcial & pammitida exclusivamania para fins acadamicos @ cientificos, dasds qua na
reproducido figure a idaniificacin do autor, fiula, instituicdo & ano do trabalha.

CaT6a Cavalcanti, Adriana Fali:
A Responsabilidads Social Comporaliiva nas arganizachas
sua infludncia nas ralagbas de consumo da astudanies do

curss  de  administragio  [manuscrikn]) S Adriano  Falix
Cavalcanti. - 2022.

50 p. il cabarida.

Digitada.
Trabalho de Conclusdn de Curso  (Graduacdo am

Administragio) - Univarsidads Estadual da Paraiba, Cantro da
Ciéncias Exslas @ Sociais Aplicadss | 2022,

"Oriemagio @ Prof. Me. Sargio Maorais Cavalcanis Filho |,
Coordanacan do Curso da Matem Slica - CCEA”

1. Busienabilidadea. 2. Hesponsabilidade Social
Corporativa. 3. Tomads da decisSo. 4. Dasamalvimanio
sustanidval | Tiluk

21 ad. COD 658408

Elsbharada par Edson M. Almeaida - CAB - CAB 15743 BSCT/UEFE




ADRIANO FELIX CAVALCANTI

A RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA NAS ORGANIZACOES E SUA
INFLUENCIA NAS RELACOES DE CONSUMO DE ESTUDANTES DO CURSO DE
ADMINISTRACAO

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado a
Coordenagdao do Curso de Administracao do
Campus VII da Umversidade Estadual da
Paraiba, como requisito parcial a obtengao do
titulo de Bacharel em Administragao.

Area de concentragio: Responsabilidade
Social.

Aprovada em: 25/07/2022.

BANCA EXAMINADORA

< Y . P 4 D
) d'@ fmewvﬂ Covsedeostt Tothe
Prof. Me. Sergio Morais Cavalcante Filho (Orientador)
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB/CCEA)

'3 )
/6» "-{f».f.-. p Q/}U’l«.l—« ¢ §'M__r" 5
L

Prof. Ma. Cinthia Moura Frade (Examinadora Intera)
Universidade Estadual da Paraiba (UEPB/CCEA)

Esp. Valdeir Pereir4 Silva (Examinadof Externo)
Secretaria de Estado da Educacao e da Ciéncia e Tecnologia (SEECT/PB)




Dedico este trabalho aos meus pais falecidos, a
guem agradeco as bases que deram para me
tornar a pessoa que sou hoje.



AGRADECIMENTOS

A Deus por me proporcionar perseveranca durante toda a minha vida, por nunca ter
desistido de mim e por ter me mantido na trilha certa durante este projeto de pesquisa com
salde e forcas para chegar até o final.

Agradeco a minha familia, que mesmo morando longe, estavam comigo em
pensamentos e oracOes, a vida ndo foi facil para nossa familia, mas aos poucos vamos
reconstruindo tudo.

Ao meu orientador, Sérgio Morais, que apesar da intensa rotina de sua vida académica
e profissional aceitou me orientar neste TCC. Seus conhecimentos fizeram grande diferenca no
resultado final, ndo s6 deste trabalho, mas na minha vida, sei que dei muito trabalho,
principalmente aos prazos curtos que tivemos, mas quero deixar registrado que em nenhum
momento vocé deixou que eu desistisse.

A Valdeir, que me faltam palavras para descrever o quanto és importante na minha vida
e na minha vida académica, pode ter certeza que cada conversa, cada conselho, cada puxao de
orelha, estdo valendo a pena, muito obrigado por ter tido paciéncia comigo, por responder todas
as minhas duvidas (que ndo foram poucas).

Muito obrigado a professora Cinthia, por ter aceitado participar da banca examinadora
deste meu trabalho de conclusdo, um dia marcante em minha vida, sou muito grato pelos
incentivos e licbes que vocé me deu durante essa graduagéo.

Também agradeco & Universidade Estadual da Paraiba e aos seus docentes que nos
incentivaram a percorrer o caminho da pesquisa cientifica.

Também agradeco a todos 0s meus colegas de curso, pela oportunidade do convivio e
pela cooperacdo mutua durante estes anos, passamos por greves, paralisacdes e por fim, como
se isso ja ndo fosse o suficiente, uma pandemia e aulas remotas, para fechar com chave de ouro.

A0s meus amigos, que mesmo sendo poucos, sempre estiveram ao meu lado, me
incentivando a continuar e terminar essa etapa em minha vida, confesso que se ndo fosse a

insisténcia de cada um de vocés, eu nao teria chegado até aqui.



“Nenhuma empresa vai bem em uma
comunidade ou pais que vai mal”.

(Autor desconhecido)



RESUMO

Diante da competitividade mercadoldgica, as empresas buscam apresentar diferenciais para se
sobressair frente as demais, podendo ter maior visibilidade e a partir disso obter vantagens sobre
aopcao de compra do consumidor. Nesse sentido, buscou-se investigar os aspectos relacionados
a Responsabilidade Social Corporativa e a sustentabilidade na tomada de decisdo dos
consumidores. Seguindo as orientagfes de Gerhard e Silveira (2009) e Prodanov e Freitas
(2013), adotou-se uma abordagem metodoldgica de cunho quanti-qualitativa com objetivos
descritivos e de natureza aplicada com o intuito de mostrar mais claramente os dados coletados.
Assim, o presente trabalho apresenta um estudo bibliografico com base em autores como
Barbieri e colaboradores (2010), Bertolo (2006), Marioka (2014), Degenhart e colaboradores
(2017), entre outros, e uma pesquisa realizada por meio de um questionario com setenta e cinco
(75) alunos do curso de Administracdo do campus VII da Universidade Estadual da Paraiba,
localizado na cidade de Patos-PB. Os dados coletados expressam que uma parcela significativa
dos respondentes/consumidores raramente considera as praticas de responsabilidade social e
sustentabilidade, entretanto afirmam que essas empresas devem receber um maior apoio dos
consumidores. Por fim, a realizacdo deste estudo trouxe um maior esclarecimento e possibilitou
identificar os principais fatores que influenciam o consumidor na sua decisdo de compra por
produtos ecologicamente corretos.

Palavras-chaves: Sustentabilidade. OrganizacGes. Decisdo. Compra.



ABSTRACT

Faced with market competitiveness, companies seek to present differentials to stand out from
the others, being able to have greater visibility and, from that, obtain advantages over the
consumer's purchase option. In this sense, we sought to investigate aspects related to Corporate
Social Responsibility and sustainability in consumer decision-making. Following the guidelines
of Gerhard and Silveira (2009) and Prodanov and Freitas (2013), a quantitative-qualitative
methodological approach was adopted with descriptive objectives and of an applied nature in
order to show the collected data more clearly. Thus, the present work presents a bibliographic
study based on authors such as Barbieri and collaborators (2010), Bertolo (2006), Marioka
(2014), Degenhart and collaborators (2017), among others, and a survey carried out through a
questionnaire with seventy-five (75) students of the Administration course of the campus VI
of the State University of Paraiba, located in the city of Patos-PB. The data collected show that
a significant portion of respondents/consumers rarely consider social responsibility and
sustainability practices, however they state that these companies should receive greater support
from consumers. Finally, the realization of this study brought greater clarification and made it
possible to identify the main factors that influence the consumer in his decision to purchase
ecologically correct products.

Keywords: Sustainability. organizations. Decision. Purchase.
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1 INTRODUCAO

A globalizacdo abriu espaco para a internacionalizacdo das empresas. Assim, a
comercializacdo passou a ser realizada de modo mais amplo e abrangente, fazendo com que,
mesmo que as empresas estejam geograficamente separadas, seja possivel comprar e vender
para outros mercados, o que refletiu no aumento da competitividade. Conforme Chiavenato
(2014), as empresas viram ampliar-se o nivel de concorréncia entre as mesmas, tendo que
apresentar diferenciais para que possam se sobressair no mercado. Dentre estas diferencas estdo
a sustentabilidade organizacional e a responsabilidade social que a organizacao assume perante
a sociedade em que esta inserida.

Nesse sentido, as empresas se veem desafiadas a inovar diante das relagbes com 0s
consumidores, sem deixar de considerar as outras nuances que sustentam o negdcio. Para
Prudéncia et al. (2021), o conselho de administracdo da instituicdo detém poder e
responsabilidades primordiais nas estratégias das organizagdes, além de influenciar na tomada
de deciséo onde a diretoria executiva interage com esse conselho no sentido do cumprimento
das estratégias estabelecidas. Dentre essas estratégias empresariais, encontra-se a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC).

A RSC pode ser considerada um paradigma de gestdo importante que os tomadores de
decisbes buscam para a obtencéo de vantagem competitiva (PRUDENCIO et al., 2021). Isso se
deve ao fato de a RSC, em sua forma mais simplista, corresponder a uma responsabilidade mais
ampla das organizacdes com as suas diversas partes interessadas, sobretudo, os consumidores
finais, como, a busca por reduzir o impacto ambiental, fazer uso de produtos naturais, criar
lideres ambientais, entre outros.

Para Kamiya et al. (2018), no que se refere as questdes da desigualdade social, bem
como, da violéncia urbana, desastres ambientais e déficit educacional, pode-se dizer que tais
fatores vém ocupando continuamente mais espaco no debate nacional, e consequentemente
passando a incitar as empresas a ostentarem papéis mais proeminentes na solucdo destas
questdes. Ou seja, conforme apresenta 0s autores, as agdes sociais que envolvem
responsabilidade das organizagGes, contribuem tanto para a sociedade quanto para as empresas.
Logo, o patrocinio de a¢cdes de RSC tem efeitos positivos sobre a intencdo de compra, a intencao
de investir na empresa, a atitude em rela¢do a empresa e o “boca a boca” positivo.

Para Prates, Campos e Silva (2015), a sustentabilidade, por sua vez, tomou lugar de
destaque nas negociagOes concernentes ao desenvolvimento sustentavel. Logo, sua importancia

se da pela necessidade de envolver a sociedade no processo de desenvolvimento, fazendo com
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gue todos se beneficiem das vantagens provenientes do mesmo, como 0 uso das tecnologias
avancadas e a solucdo possivel para outros problemas que atrasam o crescimento de algumas
regides, evitando os prejuizos com as externalidades e consequentes conflitos que atinjam a
todos. Nesse sentido, para as empresas, 0s beneficios resultam em vantagens competitivas que
melhoram a sua gestdo diante da economia dos recursos e da valorizagcdo dirigida ao
consumidor, que reconhece o0s esfor¢os das empresas na questdo de preservacao ambiental.

De tal modo, pode-se mencionar alguns beneficios do desenvolvimento sustentavel para
0 consumidor, por exemplo, uma melhor qualidade de vida, que neste caso seria ndo unicamente
para o consumidor em particular, mas para todos, como a melhora na economia. Ainda, pode-
se citar como beneficios a preservacdo do meio ambiente, bem como também de seus recursos
naturais, e consequentemente a reducdo de desastres ambientais.

Para Santos e Silva (2017), a sustentabilidade empresarial ¢ abordada nos negdcios
visando um equilibrio financeiro nos processos das empresas, na preservacao do meio ambiente
e no desenvolvimento de praticas sociais que estimulam o desenvolvimento da sociedade como
um todo. Uma vez inseridas no comportamento das empresas, além da economia de recursos e
no atendimento de um pressuposto essencial para as suas existéncias que é o respeito pelo ser
humano e pela sociedade, essas praticas passam a contar com a preferéncia dos consumidores
que, de maneira geral, valorizam as praticas sustentadveis das empresas com quem
comercializam.

Nesse sentido, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - Sebrae
(2013), emitiu um parecer de que os consumidores estdo cada vez mais voltados a pressionar
as empresas no sentido de que acgdes sustentaveis sejam realmente implementadas nas suas
acOes empresariais, valorizando as praticas de conservacdo ambiental e desenvolvimento
sustentavel, como forma de garantir um futuro melhor ao planeta.

As empresas sustentaveis, para Prates, Campos e Silva (2015), buscam o crescimento
econdmico com medidas que visem a preservacao do meio ambiente, que estendam seu foco a
justica social e no desenvolvimento das pessoas, além de promover a criacdo, distribuicdo e
utilizacdo equilibrada dos recursos. Portanto, uma empresa sustentavel pratica medidas para
alocar os recursos que mobiliza para a obtencdo do bem comum, de seus colaboradores e da
sociedade onde esté inserida.

Diante do exposto, definiu-se como problema de pesquisa o seguinte: qual a influéncia
da RSC e da Sustentabilidade, pactuadas nas organizac¢des, na decisdo de consumo de seus

produtos ou servicos, por parte dos estudantes de Administracdo?
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Para responder ao questionamento da pesquisa, 0 objetivo geral do estudo € investigar
0s aspectos relacionados a responsabilidade social corporativa e sustentabilidade para os
consumidores em sua relacdo de consumo. Por sua vez, 0s objetivos especificos do presente
estudo sdo: i. para responder ao questionamento da pesquisa, 0 objetivo geral do estudo é
investigar os aspectos relacionados a responsabilidade social corporativa e sustentabilidade
para os consumidores em sua relacdo de consumo. Por sua vez, 0s objetivos especificos do
presente estudo sdo: Apresentar o perfil sociodemografico dos estudantes de Administracéo; ii.
investigar o conhecimento dos estudantes sobre a Responsabilidade Social Corporativa. ii.
examinar a influéncia das praticas de Responsabilidade Social Corporativa na decisdo de
compra dos estudantes pesquisados.

A importancia do trabalho se justifica, portanto, pela influéncia no comportamento do
consumidor, em que o fator ecolégico tem se mostrado cada vez mais importante. Atualmente,
em funcdo das mudancas climaticas percebidas e que geram efeitos relevantes a sobrevivéncia
dos seres vivos, bem como a sustentabilidade e equilibrio terrestres, o consumidor muitas vezes
quer saber como o bem ou servico foi produzido, como foram utilizados os recursos e como
serd feito o descarte daquele produto, apds sua vida Util. Pode-se dizer ainda, que a importancia
pratica desta pesquisa habita na probabilidade de poder originar um diagndstico acerca da
percep¢do do consumidor em relacdo as atuacdes das empresas, assim como a influéncia das
mesmas em relacdo a sua conduta de consumo.

Por fim, sob a perspectiva metodologica, o presente estudo trata-se de uma pesquisa de
campo de cunho quanti-quantitativa, realizada com alunos do curso de Administracdo da UEPB,
campus VII, localizado na cidade de Patos-PB, tendo seu levantamento de dados por meio de
um questionario composto por item objetivos em relacdo a influéncia da RSC e da
Sustentabilidade, pactuadas nas organizagdes, na decisdo de consumo de seus produtos ou

servigos, por parte dos cidadaos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Desenvolvimento Sustentavel

O desenvolvimento sustentdvel, conforme apresenta Viana (2015), é capaz de suprir as
necessidades da geracdo atual, sem danos a capacidade de atender as futuras geracdes, uma vez
gue consome recursos naturais de maneira consciente e ndo injeta, no meio ambiente,
quantidades significativas de substancias prejudiciais. Tal pratica permite que dois objetivos
sociais sejam alinhados: o desenvolvimento econémico e a conservagdo ambiental.

Segundo o relatorio do IPEA (Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada, 2010), o
crescente interesse internacional pela questdo do desenvolvimento sustentavel culminou, em
1983, na encomenda de um relatorio pela Assembleia das Nagdes Unidas 8 CMMAD
(Comissdo Mundial Sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento), presidida por Gro Harlem
Brundtland e Mansour Khalid. A equipe foi composta por 22 membros internacionais, dentre
0s quais ministros de Estado, cientistas e diplomatas.

Ainda segundo o IPEA (2010), o referido Relatorio Brundtland reconheceu que para
buscar solugdes para o desenvolvimento sustentavel seria imprescindivel tomar consciéncia do
fato de que os problemas sociais e ambientais sdo interconectados e reconhecer que as
perturbacdes ambientais ndo sdo restritas a propriedades particulares ou limites geograficos.
Também, que catastrofes experimentadas em uma determinada regido do mundo,
consequentemente, afetam o0 bem-estar de pessoas em todas as localidades e que apenas sob
abordagens sustentaveis do desenvolvimento se poderé proteger o fragil ecossistema do planeta
e promover o desenvolvimento da humanidade.

Em suma, o desenvolvimento sustentavel sugere, de fato, qualidade como caracteristica
primordial ao invés de quantidade e velocidade, com a reducdo do uso de matérias-primas e
produtos e o0 aumento da reutilizacéo e da reciclagem (IPEA, 2010).

O movimento em prol do desenvolvimento sustentavel pode ser avaliado como um dos
movimentos sociais mais respeitaveis deste inicio do milénio (BARBIERI et al., 2010). Este
acontecimento pode ser como um indicio de aperfeicoamento da sociedade e métodos de
producédo, pois o termo sustentabilidade alcancou evidéncia no contexto empresarial
(BARBIERI et al., 2010).

Por sua vez, Lima (2007) ressalta que o desenvolvimento das sociedades preparadas e
seus meios de acumular capital social ndo tém evidenciado a mesma eficacia considerando o

capital industrial e financeiro, ocasionando um descompasso na estabilizacdo das forgas que
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governam o sistema. A costumeira apreensdo com o0s aspectos econémicos e financeiros, como
a aquisicao do lucro, ampliacdo de mercado, ja ndo cobrem fundamentalmente, por si s6, uma
administracdo eficiente e duradoura. A mobilizacdo sistematizada e mundial em busca pela
qualidade, meio ambiente, salide e seguranca no trabalho e, ultimamente, pela responsabilidade
social evidenciam a resposta da sociedade em relacéo a este assunto.

Nesta conjuntura, as empresas precisam avaliar tais dificuldades como possiveis
oportunidades para inovagdo. Para isso, 0 propdsito estratégico € de longo prazo, pois as
questdes socioambientais afetardo a contabilidade, no valor econémico e de mercado da
empresa, 0 que torna a sustentabilidade um elemento determinante na longevidade da
organizacao (Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa, IBGC 2007).

Nas palavras de Pedroso (2007), o assunto ndo € somente uma tendéncia empresarial
ou, entdo, unicamente atos que apontem a melhoria do reconhecimento das empresas, mas sim
uma necessidade fixada pela sociedade, demandando que os principios da sustentabilidade
estejam acionados nos mais distintos processos e operacoes.

Em se tratando de provaveis solucdes neste meio, considerando as mais distintas para
se alcancar a sustentabilidade empresarial, ressalta-se o aproveitamento de agua da chuva pelas
vantagens econémicas e ambientais, como também observando a naturalidade de implantagédo
(BERTOLO, 2006).

No Brasil, ainda segundo Bertolo (2006), de maneira ndo muito divergente de outros
paises emergentes, a questdo do desenvolvimento sustentavel tem caminhado de forma branda.
Embora a sociedade brasileira tenha se conscientizado, muitas empresas ainda buscam somente
resultados financeiros, ndo se atentando a questdes ambientais e sociais. Ainda sao
significativos os numeros relacionados ao desmatamento de florestas e ao uso de combustiveis
fosseis. Embora a reciclagem do lixo tenha aumentado nos ultimos anos, ainda € muito comum
a existéncia de lix0es ao ar livre, bem como a poluigéo do ar, de rios e solo ainda séo problemas
ambientais ainda comuns em nosso pais.

Em relacdo ao desenvolvimento sustentavel, pode-se mencionar as ODS 8 e 12, ao qual,
em relacdo a ODS 8, a mesma tem como principal finalidade proferir, nas metas aos quais
agenceia, as esferas social, econbmica e ambiental. A mesma acrescenta que, crescer €
necessario, porém, com qualidade de vida e sem degradar o meio ambiente. J4 a ODS 12, tem
como principal finalidade assegurar padrdes de producdo e de consumos mais sustentveis.

Deste modo, orienta praticas atuais e futuras de forma mais sustentavel.
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2.2 Sustentabilidade Organizacional

A globalizacdo das economias mundiais abriu espaco para a internacionalizacdo das
empresas, fazendo com que os produtos sejam comercializados em maior abrangéncia territorial
(BENTO, 2007). Desta maneira, as empresas viram ampliar-se o nivel de concorréncia entre si,
que, agregados ao fato de o consumidor apresentar novos comportamentos, proprios da era da
informacdo e da revolucdo tecnoldgica, levaram-nas a inserir novos processos e modelos nos
negdcios. Seguindo uma tendéncia mundial, na qual se discute os impactos causados pelas
acOes corporativas e 0s beneficios oriundos das atividades das organizac¢des sobre a sociedade
como um todo, a pauta aborda sobretudo a prote¢do ao meio ambiente (MARIOKA, 2014).

Marioka (2014) aponta, ainda, que a sustentabilidade passou a fazer parte das
negociacBes que abordam o desenvolvimento sustentavel, cobrando medidas para que todos
sejam incluidos no processo de desenvolvimento, beneficiando-se das vantagens relacionadas
ao uso das tecnologias e das solucgdes encontradas a partir do seu uso, melhorando a qualidade
de vida das pessoas e das regides que hoje sofrem pelos prejuizos causados diante das
externalidades e seus conflitos.

Por sua vez, Mozzato, Carrion e Moretto (2014), indicam que a sustentabilidade traz um
conceito de desenvolvimento sustentavel formado por ideias, estratégias e atitudes, dentro da
visdo do meio ambiente, corretas, na visdo econémica, viaveis, e socialmente justas, respeitando
as diversidades culturais do planeta. A globalizacdo ndo pode ser parada, mas pode ter seu
processo melhorado atraves das estratégias de sustentabilidade e de governanga, para que 0s
recursos, as pessoas € a interacao entre esses sofram os menores danos possiveis.

A partir desta abordagem, é possivel referenciar a sustentabilidade nos negdcios, sendo
que tudo o que se refere ao meio ambiente como a preservagédo dos recursos naturais (produzir
mais com menos destrui¢cdo e menos desperdicios) e a sustentabilidade das areas urbanas, bem
como a prioridade em atender as pessoas nas suas necessidades, tornaram-se preocupacao e
prioridade nos mais diferentes setores da economia (CENIGA; SUKALOVA, 2015).

Nesse interim, Santos e Silva (2017) afirmam que a sustentabilidade empresarial é
abordada nos negdcios visando um equilibrio financeiro nos processos das empresas, na
preservacdo do meio ambiente e no desenvolvimento de praticas sociais que estimulam o
desenvolvimento da sociedade como um todo. Uma vez estas praticas inseridas no
comportamento das empresas, além da economia de recursos e no atendimento de um

pressuposto essencial (respeito pelo ser humano e pela sociedade) para as suas existéncias que
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é 0, elas passam a contar com a preferéncia dos consumidores que, de maneira geral, valorizam
as praticas sustentaveis das empresas com quem comercializam.

As empresas sustentaveis buscam o seu crescimento econdmico priorizando acdes
voltadas a preservacdo do meio ambiente, a implementacdo de medidas com foco na justica
social e no desenvolvimento das pessoas, além de promover uma melhor utilizagdo dos recursos
de que dispdem, utilizando-os de maneira equilibrada (PRATES; CAMPOS; SILVA, 2015).

Por isso, a abordagem ambiental esta presente na percepcdo das liderancas das
empresas, que segundo Leite (2003), tém buscado um posicionamento e um refor¢co nas
imagens corporativas, como responsabilidade social e ambiental, agregando valor ao negécio.
Santos e Viana (2015) trazem o parecer de que os consumidores também estdo cada vez mais
voltados a pressionar as empresas no sentido de que agdes sustentaveis sejam realmente
implementadas nas suas a¢fes empresariais, valorizando as praticas de conservacdo ambiental
e desenvolvimento sustentavel, como forma de garantir um futuro melhor ao planeta.

Mueller (2005) cita como exemplo que as vantagens competitivas percebidas pelas
empresas que investem em acdes voltadas a logistica, um dos setores que mais tem buscado
investir na sustentabilidade, destacando que os investimentos na sustentabilidade dos fatores
logisticos se d&o ao nivel de menores custos, pelo reaproveitamento de materiais ou compra de
produtos advindos da reciclagem, bem como ao nivel de melhorias no servi¢co ao consumidor.
A autora cita ainda que a logistica reversa traz vantagens ecologicas ndo so as empresas, mas
dentro de uma visdo de futuro, a todos igualmente.

Corroborando a isso, Shibao, Moori e Santos (2010) também concordam com 0s trés
niveis distintos que se beneficiam com a prética da reutilizagdo de matérias que antes iriam para
o0 descarte: as demandas ambientalistas, que levam as empresas a se preocuparem com o destino
dos produtos por elas gerados; a eficiéncia econdmica, que gera beneficios financeiros e
economia de recursos; e a melhora da imagem, que gera prestigio a marca, melhorando sua
atuacdo no mercado.

Essas vantagens sdo conferidas a qualquer entidade que implemente a sustentabilidade
nos seus negacios, inclusive as micro e pequenas empresas, ja que a conscientizacdo quanto a
sustentabilidade pode ser entendida como a possibilidade de realizar e atender as necessidades
humanas, mas de forma a preservar 0s recursos naturais como forma de garantir um planeta
melhor para as novas geracoes (LEITE; SANTOS; OLIVEIRA, 2011).

Diante de um processo que apresente resultados positivos para um setor ou
organizacOes, os demais tendem a utilizd-lo como modelo e, assim, acaba-se criando uma

metodologia de trabalho em que, raras excecdes, ndo o utilizam. Parece ser o caso da Logistica
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Reversa, um conceito que discorre que cada vez mais as empresas estdo procurando criar
solucdes tendo em vista as necessidades empresariais da recuperacdo e aproveitamento de
materiais, e a cobranca do mercado consumidor, que tem demandado mais atencdo ao

desperdicio e as formas de utilizacdo dos recursos, que sdo de todos.

2.3 Responsabilidade Social Corporativa

Ao longo das ultimas duas décadas, conforme apresenta Degenhart et al. (2017), tem
havido uma significativa quantidade de pesquisas académicas sobre as praticas sociais e
ambientais, apresentadas nos relatorios das empresas, que operam em diferentes partes do
mundo. Nesse sentido, destaca-se que a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é
considerada o compromisso da empresa para operar em um nivel econdmico, social e ambiental,
reconhecendo os interesses das partes interessadas.

A RSC tem recebido atengdo nos altimos anos de diversas partes chamadas de
stakeholders, tais como reguladores e investidores. Deste modo, esta se tornando um elemento
cada vez mais importante no mundo dos negdcios, onde as empresas estdo sob pressdo crescente
das partes interessadas para serem social e ambientalmente responsaveis. Este compromisso
voluntario frente a RSC pode levar a beneficios de longo prazo, tanto para a empresa como para
seus stakeholders, tornando-se questbes relevantes para o ambiente corporativo
(DEGENHART et al., 2017).

Uma das abordagens mais comumente utilizadas para se problematizar e diagnosticar a
RSC é através de chaves analiticas da teoria dos stakeholders, os quais sdo os publicos de
interesse das organizacOes, de modo que as estratégias organizacionais sejam elaboradas
também com foco nas expectativas dessas partes interessadas. Em sentido amplo, toda e
qualquer pessoa ou grupo que afeta ou é afetado pelas atividades das empresas pode ser
considerado um stakeholder (ALBUQUERQUE FILHO et al., 2019).

Logo, a importéncia da responsabilidade social corporativa (RSC) decorre do interesse
da empresa em integrar as questdes sociais para garantir o desenvolvimento sustentavel. Esse
processo é fundamentado na crenca de que implementar acdes de RSC proporciona uma melhor
avaliacdo dessas atividades e, portanto, uma melhoria do desempenho corporativo a longo
prazo. As empresas gastam cada vez mais recursos em questdes sociais e, para serem efetivas,
as informacg6es de RSC devem ser transmitidas as partes interessadas (stakeholders).

Desse modo, tais organizagdes enfrentam um desafio ndo s6 ao tentar atender as

expectativas dos stakeholders em relacdo ao produto, ao servico ou mesmo ao comportamento
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corporativo, mas também no que diz respeito as informacdes. De fato, 0 aumento significativo
de informacgdes divulgadas pela empresa e seu impacto na confianga dos investidores
contribuem para evidenciar a necessidade de pesquisas futuras nessa area, em que conceitos
como divulgagdo de RSC ou relatérios de RSC surgiram e comegam a ser valorizados como
parte essencial da estratégia que envolve a tematica (BARAIBAR-DIEZ; SOTORRIO, 2018).

Ainda segundo Baraibar-Diez e Sotorrio (2018), a divulgacdo e a comunicacao de
informacdes estdo inevitavelmente ligadas a transparéncia, desde que a empresa torne as
informacfes disponiveis e acessiveis. O principal foco ao estudar a transparéncia é a
unanimidade de pesquisadores, instituigdes, reguladores e agentes de opinido sobre qual a
transparéncia importante e desejavel para o desenvolvimento eficiente da atividade econémica.
O problema reside na forma como ajustar a transparéncia com a divulgacéo e os relatorios e,
em especial, como aplicar a transparéncia na pratica, em termos de contetdo da informacao,
qualidade da informagdo ou a forma ou canal mais eficaz para alcangar os stakeholders. Essas
sdo questdes importantes e complexas, o que explica o progresso lento da pesquisa nessa area.

Neste sentido, conforme apresenta Albuquerque Filho et al. (2019), quando empresas
expandem sua atuagdo a nivel internacional, impde-se sobre elas as demandas de uma gama
ainda maior de publicos, de interesses, sujeitando-as aos anseios de stakeholders tanto do pais
de origem, como dos paises anfitrides. Com as pressfes intensificadas por ambientes de
stakeholders cada vez mais presentes e organizados, as empresas sdo levadas a ampliar e
evidenciar suas praticas em RSC para demonstrar capacidade de resposta aos seus publicos.

Em geral, conforme Degenhart et al. (2017), a RSC esta diretamente vinculada a
sustentabilidade de longo prazo das organizagdes. Além disso, diversas sao as motivacGes para
a gestdo orientada a RSC, visto que para alguns gestores, direcionar recursos para fins sociais
pode funcionar como parte estratégica, a fim de as empresas alcangarem vantagens competitivas
e sustentabilidade nos negécios.

Ou seja, conforme apresenta Degenhart et al. (2017), a RSC é o compromisso de uma
empresa em contribuir para o desenvolvimento econdmico sustentavel, atuando com vistas a
melhorar a qualidade de vida dos funcionarios, suas familias, a comunidade e a sociedade.
Portanto, tal definicdo inclui os elementos essenciais da RSC, ou seja, a comunidade, 0 meio
ambiente, os direitos humanos e o tratamento dos funcionarios.

Pressupde-se entdo que empresas com boas noticias referentes aos seus esforgos
ambientais teriam incentivos para incluir informag6es ambientais em seus relatorios, enquanto
a auséncia dessas divulgacdes poderia sinalizar um nivel maior de riscos ambientais e custos

regulatorios futuros. As empresas que se preocupam com a sua RSC tendem a sinalizar que séo
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“boas empresas”. Além disso, empresas que divulgam informagdes sociais € ambientais em
seus relatorios, experimentam uma reacéo positiva do mercado de capitais, indicando a busca
de sua sustentabilidade organizacional (DEGENHART et al., 2017).

2.4 A mudangca de conceito de negdcio nas empresas e a Responsabilidade Social

H& uma importante mudancga socioecondmica ocorrendo, que pode ser resumida na
concluséo da cultura herdada da revolucao industrial, cujo conceito dominante de negocios foi
a maximizacao do lucro que, alids, prejudicou e é responsavel pela "imaginacdo"” aumentar os
lucros (chamados chiringuitos, a "cultura do hit") ou a minimizagdo dos custos (os riscos de
inseguranca alimentar) (ALESSIO, 2004).

Este modelo de negécios, segundo Melo Neto e Froes (1999), o qual maximiza o lucro
como um objetivo absoluto, sem mais delongas, esta passando para uma nova concepgao por
aquele que pensa que a empresa é mais uma forma de cidadania e, portanto, tem que conviver
com responsabilidade com o meio ambiente, o qual se influencia e sobre o qual tem algum tipo
de responsabilidade.

A globalizacdo fragmenta a sociedade e aumenta a distancia entre riqueza e pobreza.
Existem atividades econdmicas que deterioram o meio ambiente, aspecto que passa a ser
reportado por consumidores e investidores, e a midia torna transparentes as lacunas, abusos e
falhas, que antes eram ignorados, no mundo do negdcio. Portanto, segundo Barros (2003), a
responsabilidade social empresarial ndo deve ser interpretada como um valor adicionado, mas
sim como a constatagio de um déficit. E importante insistir nesse aspecto, principalmente ao
entrar no debate da natureza voluntéaria/obrigatéria da responsabilidade social empresarial,
porque podem ser tidas como certas, ou elogios, certos minimos legais que, talvez, estejam
longe de ser levados em consideracao.

Por outro lado, e isso é muito importante, o contexto global em que a empresa revela a
existéncia de lacunas legais, ou leis frouxas, devem revelar meios politicas publicas e/ou da
propria responsabilidade social da empresa, que reverberam também nas suas decisdes de

acordo com critérios operacionais éticos consistentes com todos 0s ambientes em que opera.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Neste capitulo sdo apresentados os métodos, formas e técnicas de pesquisa utilizados
para o encaminhamento do trabalho desenvolvido. O presente estudo caracterizou-se como
pesquisa quanti-qualitativa, pois busca conhecer tanto o nivel, quanto os fatores da influéncia
da RSC e da Sustentabilidade, pactuadas nas organizages, exercida na deciséo de consumo de
seus produtos ou servigos, por parte da sociedade.

Adotou-se a abordagem quanti-qualitativa, para mostrar mais claramente os dados
coletados. Segundo Gerhard e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa € o método no qual o
pesquisador preocupa-se com aspectos que ndao podem ser quantificados e sim com a
compreensdo do tema pesquisado por meios ndo numéricos, buscando significados, motivos e
atitudes para a analise do assunto pesquisado. J& Fonseca (2002, p. 20) esclarece que:
“Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa guantitativa podem ser
quantificados”. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as
causas de um fendmeno, as relacdes entre varidveis, etc. A utilizacdo conjunta da pesquisa
qualitativa e quantitativa permite recolher mais informag6es do que se poderia conseguir
isoladamente.

Em relacdo a pesquisa descritiva, pode-se dizer, segundo entendimento de Prodanov e
Freitas (2013) que estd aproxima-se das exploratorias, a partir do momento em que passam a
proporcionar uma nova visdo do problema. Pode-se citar ainda outros casos, quando extrapolam
a assimilacdo das relagGes existentes entre variaveis, tendo o intuito de buscar constituir a
natureza de tais relacGes, aproximam-se das pesquisas explicativas.

Nardi e Santos (2003), caracterizam a classificacdo descritiva pela investigacdo de
pesquisa empirica com a finalidade de delinear ou analisar as caracteristicas de fatos ou
fendmenos. Convém destacar, ainda, que no procedimento técnico do presente trabalho, além
da aplicacdo de questionario, promoveu-se um didlogo entre os resultados obtidos e as
literaturas acerca do tema, que ajudaram a embasar este estudo, 0 que o caracteriza também
como um estudo bibliogréfico.

Contudo, este estudo tem como natureza de pesquisa aplicada, visto que, segundo
entendimento de Gerhard e Silveira (2009), a natureza aplicada incide na concretizacdo de

trabalhos originais, tendo como principal finalidade a obtencdo e alcance de novos
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conhecimentos, entretanto, apontada e conduzida primariamente para um fim ou objetivo

pratico.

3.2 Universo de analise

A pesquisa foi realizada com alunos do curso de Administracdo da UEPB, campus VII,
localizado a rua Alfredo Lustosa Cabral, s/n, bairro Salgadinho, municipio de Patos - PB,
58706-550 na cidade de Patos-PB. Atualmente, o0 campus conta com um total de 420 alunos
matriculados no curso de Administracdo, a aplicacdo do questionario foi feita no periodo de
cinco a oito de julho de 2022, e contou com as respostas de 75(18%) alunos, sendo estes do 1°
aos 9° periodos dos turnos manha e noite. O questionario foi feito de forma eletronica e

disponibilizado via QR Code, espalhados pelo campus e links enviados via WhatsApp.

3.3 Técnicas e instrumentos de coleta de dados

O levantamento da coleta de dados foi feito por meio de um questionario composto
por questdes objetivas em relagdo a influéncia da RSC e da Sustentabilidade pactuadas na
organizacdo na decisdo de compra de seus produtos ou servigos, por parte do consumidor.

Foram elaboradas 25 questOes, divididas em trés categorias, sendo estas: Dados
demograficos da pesquisa; Percepcdo dos consumidores sobre a responsabilidade social das
organizagOes; e Intencdo de compra do consumidor de produtos de empresas socialmente
responsaveis. O questionario foi elaborado por meio do Google Forms, sendo este enviado via

WhatsApp e espalhados cartazes pela universidade com um QR Code da pesquisa.

3.4 Tratamento e analise dos dados

Os dados foram analisados e discutidos de modo quanti-qualitativo, tendo em vista que
foram utilizados os resultados obtidos com as respostas dadas pelos alunos do curso de
Administracdo da UEPB, campus VI, localizado na cidade de Patos-PB, para fundamentar a
presente monografia e discuti-los a luz do referencial tedrico trazido ao texto. De acordo com
cada resposta dada para cada situacdo, foi feita a discussdo baseada no tema.

Para analise dos dados, foram pesquisados autores com expressao significativa na
tematica, oportunidade que trouxe as principais ideias adicionadas, tendo como alvo
fundamentar a proposta deste trabalho. O levantamento dos dados e das informacdes relevantes

para a investigacdo e o entendimento das questdes propostas, foram baseadas em pesquisa
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bibliografica indireta. Também foram pesquisadas e coletadas informacdes relevantes e
atualizadas na internet, acerca do tema, delineando a reflexdo conforme se vé&, bem como as

referéncias bibliogréficas citadas neste estudo.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa e posteriormente,
discutidos a luz da literatura pertinente. Os resultados serdo expostos nas categorias: Dados
demograficos da pesquisa; Percepcdo dos consumidores sobre a responsabilidade social das
organizagOes; e Intencdo de compra do consumidor de produtos de empresas socialmente
responsaveis.

Inicialmente, serdo apresentados os dados demograficos da pesquisa, a fim de constituir

uma identificacdo maior do sujeito pesquisado.

Tabela 1 — Dados demogréaficos da pesquisa

CATEGORIA N %
GENERO
Homem 34 45,3%
Mulher 41 54,7%

Prefiro ndo declarar - -

RACA/COR (AUTO-DEFINIDA)

Branca 39 52%
Preta 05 6,7%
Parda 30 40%
Amarela 01 1,3%
Indigena - -
ESTADO CIVIL

Solteiro(a) 68 90,7%
Casado(a) 03 4%
Divorciado(a) 01 1,3%
Viavo(a) 03 4%
Unido estavel - -
IDADE

De 18 a 20 anos 29 38,7%
De 21 a 30 anos 41 54,7%
De 31 a 40 anos 04 5,3%
De 41 a 50 anos 01 1,3%

Acima de 51 anos - -

ESCOLARIDADE

Fundamental incompleto - -
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Fundamental completo - -
Médio incompleto - -

Médio completo 18 24%

Superior incompleto 43 57,3%
Superior completo 07 9,3%
Superior Completo e Pés-Graduagao 07 9,3%
RENDA FAMILIAR

Menor que 1 salario minimo 11 14,7%
De 1 a 2 salarios minimos 45 60%

De 3 a 4 salarios minimos 11 14,7%
Acima de 4 salarios minimos 08 10,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao observar a tabela 1, compreende-se que em relacdo ao género, a maioria foram
mulheres, cerca de 54,7%, ja em relacdo a Raca/Cor (Autodefinida) a maioria foi branca, com
40%, contudo, em se tratando do estado civil dos entrevistados, a que mais foi mencionada,
com 90,7% foi solteiro.

Posteriormente, no que se refere a idade dos participantes, 54,7% tinham de 21 a 30
anos. Ja em relacdo a escolaridade, 57,3% tinham Ensino Superior incompleto e por fim, em se
tratando da renda familiar, a maioria apresentou ter de 1 a 2 salarios minimos.

Importante destacar que o publico desta pesquisa é predominantemente jovem (cerca de
93% estdo entre os 18 e 30 anos), de acordo com o que considera a Politica Nacional de
Juventude (PNJ) do Brasil, que estabelece o intervalo entre 15 e 29 anos. Além disso, algo em
torno de 18% dos respondentes afirmaram ja ter graduacao ou pos-graduacdo, o que permite
inferir que estdo em sua segunda graduacao, ja que o publico-alvo da pesquisa sdo estudantes

de graduacdo em Administracao.

4.1 Percepcéao dos consumidores sobre a Responsabilidade Social das Organizacdes

Neste tdpico, serdo apresentados os resultados obtidos através da pesquisa, referente a
percepcao dos consumidores sobre a responsabilidade social das organizac@es. De inicio, foi
questionado, com que frequéncia os respondentes ouviram falar em Responsabilidade Social

Corporativa. Os resultados estdo expressos no Grafico 1, a seguir.
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Grafico 1 — Conhecimento sobre Responsabilidade Social Corporativa
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao analisar o gréafico 1, compreende-se que a maior parte dos pesquisados, ou seja, 44%,
cerca de 33 pesquisados, afirmaram raramente ter ouvido falar sobre Responsabilidade Social
Corporativa, enquanto que 32% responderam que as vezes, 17,3% afirmaram que nunca
ouviram falar e 6,7%, talvez ja tenham ouvido. Disso, depreende-se que esse conceito ndo € tdo
frequente no cotidiano dos respondentes, o que pode ser um fator que influenciara na aquisicdo
de produtos junto a empresas que podem néo ter sua atencdo voltada para a RSC.

De acordo com Dias (2014) no que se refere ao conceito de Responsabilidade Social
Empresarial ou Corporativa, pode-se dizer que € bem amplo e abrangente. Ele vive em uma
constante evolucdo dependendo da necessidade de cada regido do globo, seja por problemas
sociais ou ambientais, a sua definicéo e aplicacdo vai depender da necessidade demanda.

Mas é certo que todos precisam estar envolvidos para que a Responsabilidade Social
Empresarial ou Corporativa aconteca de forma efetiva. Logo, uma sociedade na qual os
stakeholders, tenham maior poder de organizacdo e forca politica, possivelmente havera um
poder maior de didlogo com as organizagdes.

Contudo, a Responsabilidade Social Empresarial ou Corporativa é a forma que a
sociedade juntamente com 0s 6rgaos governamentais encontrou para exigir das empresas uma
forma de devolver aquilo que o ambiente oferece para estas, transcendendo os muros das
empresas e trazendo um desenvolvimento sustentavel e o equilibrio socioambiental para seus
arredores, além de colocar em prética a €tica e a responsabilidade empresarial.

Tendo em vista que, anteriormente, foi questionado sobre ter conhecimento acerca da
Responsabilidade Social Corporativa, a seguir sao ilustrados, por meio do grafico 2, os
resultados da amostra em relacdo a opgdo que melhor define a Responsabilidade Social

Corporativa, como pode ser melhor observado a seguir.
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Gréfico 2 — Opc¢do que melhor define a Responsabilidade Social
Corporativa
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao ser questionado, qual a opgdo que melhor define a Responsabilidade Social
Corporativa, o grafico 2, ilustra os resultados obtidos na pesquisa, por meio do qual, observa-
se que a maior parte dos pesquisados, cerca de 66,7%, ou seja, 50 pessoas, afirmaram agir com
transparéncia, ética e responsabilidade em beneficio de todos. Logo, € possivel concluir que,
ainda que ndo seja um conceito com presenca frequente em seu cotidiano, os entrevistados
conseguem elencar pontos, com o destaque supracitado, que caracteriza a RSC na pratica.

Deste modo, compreende-se que o0s resultados obtidos ilustram concordancia com o que
0s autores abordam em relacdo a Responsabilidade Social Corporativa, visto que, de acordo
com Garcia e Lopes (2013), pode-se considerar a responsabilidade social corporativa como
sendo o atributo e a particularidade que melhor determina esse novo ethos. Resumidamente,
passa-se a se tornar hegemonica a visao na qual 0s negocios possam ser perpetrados de maneira
ética, correspondendo e satisfazendo a rigorosos valores morais, conforme as condutas cada vez
mais integralmente aceitas como adequadas.

De tal modo que se pode dizer que a Responsabilidade Social Corporativa € 0
compromisso das organiza¢Ges em colaborar para o0 crescimento econdmico sustentavel por
meio do trabalho com os seus colaboradores, bem como também com suas familias, além da
comunidade local e a sociedade geral, com intuito de tornar melhor suas vidas de modo que
possa ser bom para 0s negbcios e consequentemente para seu crescimento (BANCO
MUNDIAL, 2008). A seguir é ilustrado o resultado da amostra em relagdo a decisdo de compra
em uma empresa por considerarem as praticas de Responsabilidade Social Corporativa

desenvolvidas pela empresa, como pode-se observar a seguir no grafico 3.
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Grafico 3 — Decisdo de compra em uma empresa por considerar as
praticas de Responsabilidade Social Corporativa desenvolvida pela
mesma
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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Ao analisar o grafico 3, o que se percebe é que, em relacdo a decisdo de compra em uma
determinada empresa por considerar as praticas de Responsabilidade Social Corporativa
desenvolvida pela mesma, um grande nimero de pessoas destaca que as vezes ou raramente
isso influencia na sua decisdo, 36% afirmaram que raramente e 34,7% assinalaram que as vezes
e 16% que sempre. Contudo, 12% da amostra evidenciaram que nunca levam em consideracéo
tal fator para compra e apenas 1,3% disseram que, sempre.

Diante das respostas dadas pelos pesquisados, é possivel afirmar que elas ndo dialogam
bem com o que afirmam os autores citados na revisao literaria deste trabalho, tendo em vista
que grande parte da amostra pesquisada ndo consideram as praticas de Responsabilidade Social
Corporativa desenvolvida pela mesma como sendo fator de decisdo de compra. Garrido, Cunha
e Cavalcante (2014) esclarecem que esta tendéncia rumo a responsabilidade social corporativa
admite o potencial para que as empresas ajudem a criar um mundo mais justo.

Moraes, Braga Junior e Lourenzani (2015) completam a ideia com o pensamento de que
o desenvolvimento sustentavel é aquele que satisfaz as necessidades do presente sem esquecer
das futuras geracOes. Nessa visdo cada vez mais o consumidor passara a questionar a empresa
quanto a procedéncia ambiental de seus produtos.

Apesar de todo esforgo no sentido de um planeta sustentavel, esses movimentos ainda
sd0 uma pequena parte dos consumidores. Mudar o estilo de vida e o estilo de compra em favor
do meio ambiente ndo é uma questao facil para a maioria dos consumidores, que reconhecem a
necessidade de mudanca, mas as fazem, em pequenas atitudes, como reciclagem e economia de
energia, por exemplo (MORAES; BRAGA JUNIOR; LOURENZANI, 2015).
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Embora os consumidores se preocupem com 0 meio ambiente, muitos se recusam a
substituir atributos de produtos como: desempenho, conveniéncia, preco ou, em alguns casos,
aparéncia. A eficacia do produto continuara a ser o fator principal nas decisdes de compra do
consumidor (GARRIDO; CUNHA; CAVALCANTE, 2014).

Desse modo, a nova geracao de consumidores precisa ser educada de forma a mudar o
seu comportamento de compra. Os investimentos devem partir das empresas e governos,
buscando uma educacdo voltada para a consciéncia ambiental. Contudo, tendo em vista 0s
resultados apresentados em relacdo a decisdo de compra em uma empresa por considerar as
praticas de Responsabilidade Social Corporativa, a seguir sdo apresentados os resultados dos

aspectos mais importantes na hora da compra.

Gréfico 4 — Aspecto mais importante na hora da compra
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Atendimento
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O gréfico 4 ilustra que, 60% da amostra afirmaram que a qualidade é o principal aspecto
influente na hora da compra, em seguida, com 26,8%, o preco. Observa-se que a qualidade e
preco sobressaem em detrimento dos demais, logo, compreende-se que, mesmo tendo diversos
aspectos aos quais podem se sobressair na hora da compra, a exemplo da qualidade,
atendimento, entre outros, o preco se destacou na presente pesquisa.

Contudo, o que se observa é que, mesmo os resultados evidenciando a qualidade e o
preco como sendo 0s aspectos mais citados pelos entrevistados, como sendo 0s mais
importantes na hora da compra, pode-se observar também outros fatores além destes, a exemplo
da questdo ambiental.

Deste modo, Carmo (2016) enfatiza que o consumidor consciente é aquele que, além da
varidvel qualidade/preco, inclui também a varidvel ambiental na sua decisdo de compra,

preferindo produtos que ndo agridam, ou sdo percebidos como ndo agressores do meio
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ambiente. A qualidade de vida néo significa apenas a quantidade e qualidade dos bens e servigos

de consumo, mas também a qualidade do meio ambiente.

Gréfico 5 — Percepg¢do das vantagens proporcionadas a sociedade pela
postura socialmente responsavel das empresas em geral
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21,3%
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Em relacdo a percepcdo das vantagens proporcionadas a sociedade pela postura
socialmente responsavel das empresas em geral, o grafico 5 ilustra que, 37,3% afirmaram
geracao de empregos e melhorias sociais, 24% produtos menos poluentes e econémico, 21,3%
preservacdo do meio ambiente, 13,3% produtos mais saudaveis e 4% nenhum. vale ressaltar
gue € uma Vvisdo sem muito embasamento e propriedade, pois poucos ouviram falar sobre isso
conforme apresentado na pergunta 1, por exemplo, ao qual a maioria dos entrevistados néo
tinham conhecimento sobre Responsabilidade Social Corporativa.

Conforme pode-se observar nos resultados da pesquisa, percebe-se que as respostas
assinaladas pelos pesquisados condizem com que explana a literatura, tendo em vista que,
segundo Dias (2012), as empresas estdo procurando desenvolver e fabricar produtos que sejam
ecologicamente corretos. Estes produtos devem ser concebidos para satisfazer as necessidades
de preservagdo ambiental, focando em consumidores preocupados com essa questao.

Contudo, é preciso levar em conta que essa € uma necessidade secundaria desses
consumidores 0s quais passam a observar e valorizar os beneficios que um produto possa

proporcionar e ndo as particularidades e distingdes que 0 mesmo possa apresentar.
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Gréfico 6 — Beneficios percebidos pelo consumidor em relagdo a
pratica da Responsabilidade Social Corporativa para as organizacoes

B Nenhum

® Melhoria da imagem da
organizacdo
Reconhecimento e consumo ée
produtos
Orgulho e comprometimento
de funciondrios
Diferencial competitivo frente 3
concorréncia

B Um pouco de cada uma das
opgioes acima

Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao observar o grafico 6, observa-se que 50,7% (38 pessoas) da amostra afirmaram que
a melhoria da imagem da organizacdo, como sendo um dos principais beneficios para o
consumidor em relacdo a préatica da Responsabilidade Social Corporativa para as organizacoes.
De tal modo, os resultados da pesquisa condizem com o que explana a literatura, visto
que o fortalecimento da imagem é mencionado como sendo um dos diversos beneficios da
Responsabilidade Social Corporativa, como alude Melo Neto e Froes (1999, p. 19), sobre outros

tipos de beneficios, ao afirmarem que:

O fortalecimento da marca e imagem da organizacgdo; a diferenciacdo perante
aos concorrentes; a geracdo de midia espontanea; a fidelizacdo de clientes; a
seguranca patrimonial e dos funcionarios; a atracdo e retencdo de talentos
profissionais; a protecdo contra acdo negativa de funcionérios; a menor
ocorréncia de controles e auditorias de Orgdos externos; a atracdo de
investidores e deducdes fiscais.

Conforme entendimento de Ferrari e Macedo (2014), no cendrio de preocupacao
ambiental, passa-se a dar origem a determinadas vantagens e beneficios aos quais a empresa
consegue alcancar, passando-se a ser responsavel no seu crescimento e reduzindo os problemas
sociais, a exemplo de uma nova imagem da empresa, bem como, retorno gratificante em relacédo
as agdes sociais, passando a ter um diferencial competitivo em relagdo aos seus concorrentes,

além da confianca para seus investidores, dentre outros.
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Gréfico 7 — Ao comprar um produto vocé decide pelo menor prego?
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

De acordo com grafico 7, a maior parte da amostra, ou seja, 72%, 0 que corresponde a
54 pessoas, afirmaram que as vezes decidem a compra do produto pelo menor preco, 13,3%
responderam que talvez, outros 10,7% assinalaram, sempre e apenas 4% raramente. De tal
modo, compreende-se que outros fatores s&éo mais importantes na hora de comprar determinado
produto ou servico, desde que ndo seja um fator que influencie o menor preco.

Os resultados diferem da pesquisa realizada por Morcelli e Avila (2016) quando a
questdo foi considerar na hora da compra, além do prego, também a marca e o histérico do
produto. Apenas em trés casos o pre¢o era um fator de escolha isolado, sendo que nos demais
casos havia uma preocupacdo em conhecer a marca e o histérico do produto. Um dos
entrevistados relatou que poderia até pagar um pouco mais caro, desde que conhecesse 0

produto, enquanto outro referiu ser importante também, além do preco, o produto ser confiavel.

Grafico 8 — Meios mais utilizados para manterem-se informados sobre as préaticas de
responsabilidade social das organizacdes
Redes Socas [, o5 oo
Noticias sobre 3 Empresa na TV I 21 (258%)
Propagandas da Empresa nz TV 23 (30.7%)
Site da Propnia Empresa Joma: . |GGG 0 (40%)
Comentano de Colegas e/ou F . |G 19 (25 3%
Revistas I 4 (53%)

Radio I 5 (6.7%)
Sem Resposta i} - 3 (4%)
Acho que & necessario sempre |- 1(1.3%)
Internet ] 1 (1.3%)
0 20 40 60 80

Fonte: Dados da pesquisa (2022).



32

O gréfico 8 ilustra os resultados da pesquisa referente aos meios mais utilizados para 0s
consumidores manterem-se informados sobre as praticas de responsabilidade social das
organizagOes, contudo, 0 que se observa é que, as redes sociais foi 0 mais citado na pesquisa,
visto que correspondeu a 88% dos pesquisados. Assim, percebe-se que os resultados da
pesquisa concordam com o que dizem alguns autores. E valido ressaltar que o quesito em
questdo permitia a selecdo de mais de uma opcéo.

Deste modo, Baptista (2019) destaca que € importante observar que vivemos em uma
realidade ao qual o mundo é dominado tanto pela web como também pelas redes sociais, com
iSSO, as empresas passam a apostar nesta nova ferramenta de comunica¢do com intuito de
transmitir suas acOes de responsabilidade social corporativa aos seus publicos. De tal modo,
passam a elaborar relacbes com maior proximidade com os seus publicos, comprovando uma

maior transparéncia em relacao as suas intencdes de negécio.

Grafico 9 — Motivos levam as empresas a praticarem acdes de Responsabilidade
Socioambiental

Exigéncia Legal 32 (42, 7%)

Melhorar a Imagem 52 (69, 3%

Marketing 45 (609%)

Incentivos Fiscais 26 (34,7%)

Aumentar Vendas/ Lucros 30 (40%)
Gerar maior credibilidade para

1{1,3%)
com a sociedade. ‘ !

=]
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao analisar o grafico 9 que permitia mais de uma opc¢éo, observa-se que em relacao aos
motivos que levam as empresas a praticarem agdes de Responsabilidade Socioambiental,
melhora a imagem, foi a mais mencionada pelos entrevistados, seguido do Marketing, aumentar
vendas/lucros, exigéncia legal e incentivos fiscais.

O marketing ligado a satisfacdo do cliente depende do que o consumidor percebe sobre
0 desempenho do produto em relacdo as suas expectativas. Mas os problemas ambientais,
escassez de recursos e o rapido crescimento populacional tém gerado questionamentos sobre a
orientacdo pura do marketing. Satisfazer os desejos dos consumidores apenas no curto prazo
jando se faz mais necessario, os clientes comegam a pensar no seu bem estar a longo prazo
(MARIOKA, 2014).
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Mas, apenas a orientacdo para o marketing ndo € garantia de bons resultados. Com isso,

se faz necessario criar relacionamento com os consumidores, mas ndo apenas para atender as
suas necessidades e desejos, e sim, para oferecer produtos que respeitam o meio ambiente e que
sejam sustentaveis em todas as etapas de producdo. O desenvolvimento desta nova ferramenta
de marketing depende das a¢Ges das empresas no que se refere a producéo sustentavel e também

do comportamento do consumidor em relacdo ao consumo consciente.
4.2 Intencdo de compra do consumidor de produtos de empresas socialmente responsaveis

Neste topico, serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa referentes a intencao
de compra do consumidor, diante de produtos de empresas socialmente responsaveis, os quais

podem ser melhor observados a seguir.

Gréfico 10 — Apoio do consumidor as empresas com responsabilidade
socioambiental
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao observar o grafico 10, percebe-se que, 69,3%, ou seja, 52 pessoas, afirmaram que as
empresas com responsabilidade socioambiental merecem sempre o apoio do consumidor,
enquanto que 21,3% assinalaram que “as vezes”. Assim sendo, compreende-se que a opinido
dos pesquisados concorda com o que explanam alguns autores em relacdo ao apoio de
consumidores as empresas com responsabilidade socioambiental.

De acordo com Inforchannel (2022), em um relatdrio emitido pela Capgemini Research
Institute, tendo em vista as preocupag6es com a sustentabilidade e como a mesma recentemente
vem sendo forte influéncia no comportamento do consumidor. Contudo, a pesquisa evidenciou
que cerca de 53% dos consumidores em geral, bem como, 57% na faixa etaria de 18 a 24 anos,

passam a mudar para marcas de menor expressao por estas serem sustentaveis. Deste modo,
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observa-se que uma empresa responsavel socio ambientalmente podera atrair a atencdo de

novos consumidores e fidelizar aqueles que ja séo.

Gréfico 11 — Fatores para decisdo de compra de produto de uma
empresa mais responsavel
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao analisar o grafico 11, compreende-se que 44%, o que corresponde a 33 pesquisados,

destacaram que s6 compram um produto de uma empresa responsavel, se custar 0 mesmo preco,

22,7% afirmaram que compraria 0 mais econémico, 21,3% comprariam sempre e 12%s0 se for

um produto mais caro.

Levando-se em consideracdo os resultados acima, pode-se ter o entendimento de que,

mesmo que a empresa seja responsavel, aqueles os quais comprariam sempre seus produtos

apresentou-se como sendo um dos menores resultados. Visto que, o fato de comprar o mais

econdmico ou Se custar 0 mesmo preco, nos faz crer que o preco, neste caso, tem sua relevancia

na deciséo de compra do consumidor.

Gréfico 12 — quando uma empresa tem responsabilidade social
vende a preco justo NN -7 G
Apoia projetos sociais [ NG => (59.3%)
Respeita os direitos dos seuz e [ NN 5ci74.7%)
vende produtos de qualidads [ NN - (50.7%:)
Protege o meio ambiente |GG 5 (55, 3%)
Paga seus fomecedores em dia ||| N N -1 (25%)
Oferece condigies de trabalho.... [ N RN i (50%:)
Oferece bom prazo de pagame... _ 10 {13,3%)
Facilidade de Aces=c || NGEGINGGEGE - 52
0 20 40 B0
Fonte: Dados da pesquisa (2022).
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O grafico 12 ilustra que, dentre as caracteristicas de responsabilidade social de uma
empresa, as que mais se destacaram, segundo 0s pesquisados que podiam marcar mais de uma
resposta foram: proteger o0 meio ambiente, respeitar os direitos dos seus empregados e clientes,
apoiar projetos sociais, oferecer condi¢des de trabalho adequadas aos seus funcionarios. Para
Prudéncio (2021), pode-se considerar a responsabilidade social, como sendo 0 compromisso da
empresa em relacdo a sociedade e a humanidade em geral, e uma forma de prestacéo de contas
de seu desempenho, baseado na organizacao e no uso dos recursos que originariamente ndo lhe
pertencem.
De acordo com Santos e Silva (2017), a responsabilidade social é como o grau em que
os administradores de uma organizagdo realizam atividades que protegem e melhoram a
sociedade além do exigido para atender os interesses econdémicos e técnicos da organizacao.
Por sua vez, Chiavenato (1999) define como o grau de obrigacdes que uma organizagao assume
através de acBes que protejam e melhorem o bem-estar da sociedade a medida que procura

atingir seus proprios interesses.

Gréfico 13 — Disposi¢do do consumidor a pagar um preco mais alto por
rodutos socialmente responsaveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao observar o grafico 13, compreende-se que a grande maioria dos pesquisados, 57,2%,
ou seja, 43 pessoas, afirmaram que talvez estaria disposto a pagar um preco mais alto por
produtos socialmente responsaveis, enquanto que 30,7% disseram que as vezes, 6,7%
raramente, 2,7% sempre e 2,7% nunca.

De tal modo, o0 que se pode destacar desta analise € que, mesmo tendo um valor mais
alto do que seus concorrentes, grande parcela da amostra talvez, ou as vezes comprariam este

produto, sendo este publico, mais de 80% dos entrevistados. De acordo com Lenah Sakai



36

(2020), em uma pesquisa feita pela IBM (International Business Machines Corporation), foi
possivel constatar que, em média, 70% dos consumidores aos quais valorizam produtos
sustentaveis, pagam cerca de até 35% do custo inicial para estes tipos de produtos, a exemplo

dos produtos reciclados ou ecoldgicos.

Grafico 14 — Opinido do consumidor em relacdo a compra de produtos
fabricados ou vendidos por empresas cuja atividade tenha impacto
social negativo, como por exemplo, trabalho escravo, mdo de obra
infantil, péssima qualidade de vida dos trabalhadores
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O gréafico 14 ilustra que 77,3% dos pesquisados nunca comprariam produtos fabricados
ou vendidos por empresas cuja atividade tenha impacto social negativo e 16% raramente
comprariam. Conforme explana Degenhart, Mazzuco e Klann (2017), a partir do momento em
que a empresa passa a ndo cumprir com as suas obrigagdes sociais, no que se refere aos seus
empregados, comunidade, fornecedores, cliente, entre outros, a mesma passa a perder o seu
capital de Responsabilidade Social, e consequentemente, a sua credibilidade, passando-se a

prejudicar sua imagem e deste modo, ameaca a sua reputacao.
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Gréfico 15 — Opinido dos consumidores em relacdo a dar preferéncia
ara os produtos feitos de recursos renovaveis
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O grafico 15 ilustra que 37,3% da amostra afirmaram que as vezes dariam preferéncia
para os produtos feitos de recursos renovaveis, 34,7% asseguraram que sempre e 26, 7% que
talvez, apenas 1,3% disseram que raramente. Observa-se, entdo, que os resultados da amostra
ilustram uma certa concordéancia com a literatura em relagéo a dar preferéncia para os produtos
feitos de recursos renovaveis, além do fato de ser possivel afirmar que existe um nivel razoavel
de responsabilidade socioambiental no comportamento dos consumidores que compuseram a
amostra desta pesquisa.

De acordo com Degenhart, Mazzuco e Klann (2017), as empresas estdo procurando
desenvolver e fabricar produtos que sejam ecologicamente corretos. Estes produtos devem ser
concebidos para satisfazer as necessidades de preservacdo ambiental, focando em consumidores
preocupados com essa questao.

De modo complementar, Baraibar-Diez e Sotorrio (2017) afirmam que, nas ultimas
décadas, houve um aumento significativo na demanda por produtos de natureza natural. Essa
classificagdo denota uma preocupagdo com o impacto ambiental desde a origem das matérias-
primas para fabricacdo dos produtos, como em todo seu ciclo de vida. A Rae (Revista de
Administracdo de Empresas) destaca que o maior desafio para a industria da beleza neste século
é o0 desenvolvimento de produtos com menor impacto ambiental. Isso representa uma questdo
de consciéncia e, acima de tudo, de cidadania, que é estimulada pela preocupagdo ambiental e

ecologica dos consumidores.
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Gréfico 16 — Opinido dos consumidores em relacdo a escolha entre dois
rodutos iguais mas que um apresenta menor impacto ambiental
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Ao observar o grafico 16, percebe-se que 49,3% dos pesquisados destacaram que
sempre escolhem produtos que causem menos impacto ao meio ambiente, 38,7%, as vezes e
12% que talvez. Tais resultados permitem a inferéncia de que, ainda que sazonalmente, existe
uma manifestagdo da maior parte dos entrevistados no sentido de fazerem parte de um perfil de
consumo sustentavel e responsavel.

Segundo Dias (2014), o consumidor consciente e instruido com a questdo ambiental
exige das empresas um comprometimento maior com a sustentabilidade ambiental. Mudancas
na producao e no modo de pensar das organizacdes tém causado transformacg6es no mercado de
produtos sustentaveis.

Nesse interim, Carmo (2016) destaca que o mercado para este tipo de produto ainda é
iniciante e ndo produz em grande escala devido a baixa demanda. Vale destacar, que é um
mercado em crescimento, pois aumenta junto com o nivel de conscientizacdo dos consumidores,

que buscam melhorias na sua qualidade de vida.
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Gréfico 17 — Opinido dos consumidores em relacdo a compra de
produtos de empresas que controlam e indicam no rétulo a quantidade
de emissdo de gases na atmosfera pela sua producéo
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

O grafico 17 evidencia que 36% dos pesquisados assinalaram que sempre comprariam
produtos de empresas que controlam e indicam no rétulo a quantidade de emisséo de gases na
atmosfera pela sua producéo, 36% deles afirmaram que as vezes, 21,3% que talvez, apenas 8%,
raramente e 2,7% nunca. Percebe-se, portanto, que a grande maioria esta preocupada, em algum
nivel, ndo somente com a acdo direta de diminuicdo na emissdo de gases poluentes na
atmosfera, mas também de sua divulgacdo, o que indica um alto nivel de comprometimento
com o desenvolvimento sustentavel.

Sabe-se que a emissdo de gases poluentes na atmosfera ja € um assunto de longa data, e
que é bastante prejudicial tanto para nossa salde, quanto para a sobrevivéncia humana. O
aquecimento global é um dos inimeros exemplos das consequéncias da emissdo de gases na
atmosfera, gerando desastres a nivel mundial, de tal modo, é importante ter tanto as pessoas,

como também as empresas, dispondo de uma visdo conscientizadora no combate a este mal.
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Gréfico 18 — Opinido dos consumidores em relagdo a compras de
produtos de empresas/marcas reconhecidas por praticarem acdes de
responsabilidade socioambiental
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

No grafico 18 pode-se observar que, 62,7% da amostra afirmaram que as vezes
costumam comprar ou ja compraram produtos de empresas/marcas reconhecidas por praticarem
acdes de responsabilidade socioambiental.

De acordo com Moraes, Braga Junior e Lourenzani (2015), o ritmo intenso da
globalizagdo econdémica mundial faz com que as empresas, de modo geral, operem em Varios
mercados, que podem ser tanto locais, quanto regionais, nacionais ou global. Quanto mais bem
sucedidas as empresas, maior a necessidade de uma atuacdo socialmente responsavel, isso
envolve a reputacdo da empresa como favordvel ou ndo do meio ambiente.

O aumento das exigéncias dos consumidores, por produtos que respeitem o0 meio
ambiente, tem feito as empresas se adaptarem a esse novo cenario, tanto para suprirem a
demanda interna do Brasil, como para colocarem seus produtos nos mercados mais exigentes
em relacdo a questdo ambiental, por exemplo, a Europa e os EUA (DIAS, 2006).

Vérias empresas se destacam neste mercado, entre elas a Natura, maior fabricante
brasileira de cosméticos, conforme publicado na revista Exame.com em 2012 e informacGes
retiradas do site oficial da empresa -Natura.net, em 2007 - que coloca em préatica o Programa
Carbono Neutro, por meio do qual recuperam-se florestas e reduzindo onde é possivel a emissao
desses gases. A Natura vende seus produtos por meio da venda direta. Para isso, a empresa
utiliza consultoras/revendedoras, que por meio de revistas contendo os produtos da empresa,
realizam a venda. Essas consultoras e revendedoras foram objeto de pesquisa de outros artigos,

considerando a grande interacdo delas com o consumidor final (DIAS, 2006).
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Gréfico 19 — Opinido dos consumidores em relacdo a disposi¢do de
procurar mais opcoes de lojas para comprar produtos provenientes de
empresas que tenham uma conduta socioambiental responsavel
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Fonte: Dados da pesquisa (2022).

Por fim, no grafico 19, compreende-se que 38,7% assinalaram que sempre estariam
dispostos a procurar mais opgoes de lojas para comprar produtos provenientes de empresas que
tenham uma conduta socioambiental responsavel, 30,6% disseram que talvez, 26,7% as vezes,
2,7% raramente e, apenas 1,3%, nunca.

Deste modo, compreende-se que a pesquisa se encontra em concordancia com 0s
resultados obtidos por outros autores, como na visdo de Garrido, Cunha e Cavalcante (2014),
em que afirmaram que a preocupacdo das empresas em consolidar principios de
responsabilidade ambiental ndo esta presente apenas nas empresas internacionais atuantes no
Brasil, varias empresas brasileiras, cada vez mais, adotam principios de responsabilidade
ambiental.

No Brasil, verifica-se um crescimento acentuado da certificacdo na area ambiental, por
meio da ISO 14000, que cresce de forma acentuada ano a ano (BIANZIN; GODOY, 2000).
Savitz e Weber (2007) enumeram diversas empresas que S380 pioneiras no processo de
sustentabilidade e que investem expressivos recursos financeiros em suas acOes, entre
elas DuPont, Ford e Johnson & Johnson. Outro exemplo é dado pela rede de supermercado
americana Walmart que exige de seus fornecedores adotarem praticas sustentaveis se quiserem

continuar a comercializar produtos com a rede.
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5 CONCLUSAO

A realizacdo deste estudo trouxe um maior esclarecimento e possibilitou identificar os
principais fatores que influenciam o consumidor na sua decisdo de compra por produtos
ecologicamente corretos. Tais comportamentos de consumo mostram-se ligados as exigéncias,
diretas ou indiretas, diante da producéo dos bens e servicos que sdo demandados pela sociedade
e, por conseguinte, afetam a vida das organizacfes. Nesse sentido, € pertinente afirmar que a
tematica de Responsabilidade Social Corporativa influencia no comportamento dos
consumidores, mas também na definicdo de estratégias de negdcios das empresas para atender
as demandas geradas.

Percebeu-se ainda que o posicionamento dos autores estudados e citados ao longo deste
artigo estdo condizentes, de certa forma, com o comportamento dos consumidores pesquisados,
constatado na pesquisa de campo em relacdo a vontade de um futuro melhor para 0 meio
ambiente, mas que as atitudes dos consumidores nesta direcdo ainda estdo em fase inicial. Pode-
se concluir, também, que esses mesmos autores ressaltam o crescimento da consciéncia dos
consumidores e empresas que norteiam a questdo ambiental. Mas, é preciso um pensamento
mais abrangente sobre o0 meio ambiente.

Tal afirmacéo é confirmada a partir das percepgdes obtidas frente a problematica central
deste estudo, por meio da qual perguntou-se quais os principais fatores que influenciam a
atitude do consumidor, no ato da compra de produtos ecologicamente corretos, sdo de que 0s
fatores preco e qualidade tém consideravel influéncia nessa decisdo. Em contrapartida, outros
fatores como a questdo ambiental aparecem em ultimo lugar e ndo se mostraram muito
importantes na decisdo de compra do consumidor, de acordo com os dados da pesquisa

Isso pode ser justificado pelo fato de que a producdo de produtos ecologicamente
corretos agrega ndo so valor ético e social, como também a seu preco para o consumidor final.
Certo é que os produtos ecologicamente corretos, em sua maioria, Sa0 mais caros que 0S
produtos tradicionais, a preocupacdo ambiental fica em segundo plano ou até mesmo pouco
lembrada no momento da compra.

Observou-se também que o motivo da compra, mesmo que declarado por alguns
consumidores ser pela consciéncia ambiental, € na verdade pela qualidade dos produtos que o
fazem, traduzindo-se em um dos fatores primordiais na decisao de compra destes consumidores.
Ainda nesse sentido, € interessante também verificar a consciéncia ambiental dos consumidores

e a preocupacdo com o meio ambiente, mas quando se observam os critérios adotados pelos
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consumidores para decidirem a compra, o cuidado com o meio ambiente fica novamente no
final dos seus interesses.

Acredita-se ser necessario aumentar o nivel de envolvimento das pessoas na questdo
ambiental, por meio de campanhas préaticas que realmente sejam eficazes, uma vez que somente
o discurso néo resolve o problema. Os consumidores precisam ter atitudes realmente positivas
no sentido de promover um futuro melhor para as proximas geraces. O envolvimento das
empresas também é muito importante, os administradores, como mentores das organizagoes,
precisam evoluir no pensamento ambiental, e ndo apenas maquiarem os produtos e venderem
como ecologicamente corretos.

Enfim, espera-se que este estudo sirva como um instrumento que promova e/ou reforce
a consciéncia ambiental na sociedade, e que todos possam realmente participar das acdes de
desenvolvimento sustentavel e, por conseguinte, da preservacdo ambiental. Mais pesquisas, por
exemplo, assim como buscou-se entender a percepcdo dos consumidores sobre a RSC nas
organizagfes, como as empresas se percebem diante dessa questdo, em outros segmentos e
envolvendo maior nimero de pessoas sdo necessarias para aprofundar a discussdo sobre a
questdo ambiental, mais especificamente no que concerne a Responsabilidade Social
Corporativa e sua influéncia nos padrdes de consumo e comportamento de cidadaos e empresas,

isto é, da sociedade como um todo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO
I- DADOS SOCIOECONOMICOS E DEMOGRAFICOS DA PESQUISA
CIDADE ONDE RESIDO:

GENERO:
( ) Homem
() Mulher
() Prefiro ndo declarar

RACA/COR (AUTO-DEFINIDA):
( ) Branca

() Preta

() Parda

() Amarela

() Indigina

ESTADO CIVIL:
() Solteiro(a)
() Casado(a)
() Divorciado(a)
() Viuvo(a)

() Unido estavel

IDADE:

( )De18a20

( )De21a30

( )De31a40

( )De4l1a50

() Acima de 50 anos

ESCOLARIDADE:

) Fundamental incompleto

) Fundamental completo

) Médio incompleto

) Médio completo

) Superior incompleto

) Superior completo

) Superior Completo e P6s-Graduacao

AN AN AN AN AN AN N

RENDA FAMILIAR:

() <1salario minimo

() De1 a2 salarios minimos
() De 3 a4 salarios minimos
() Acima de 4 sal&rios minimos
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Il - PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE A RESPONSABILIDADE
SOCIAL DAS ORGANIZACOES

1°) Com que frequéncia vocé ja ouviu falar em Responsabilidade Social Corporativa?
) Nunca

) Raramente

) Talvez,

) As vezes

) Sempre

AN AN AN SN S

2°) Na sua opinido, qual a opcéao que melhor define a Responsabilidade Social
Corporativa?

() Arrecadacgéo de alimentos e agasalhos

() Preservacdo de fontes e margens de rios

() Agir com transparéncia, ética e responsabilidade em beneficio de todos

() Defesa de valores e praticas ambientalistas

() Programas de educacdo, saude e inclusédo social

3°) Vocé decide a compra numa determinada empresa por considerar as praticas de
Responsabilidade Social Corporativa desenvolvida pela mesma?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

4°) Qual aspecto mais importante na hora da compra?
() Preco

() Qualidade

() Etica e Transparéncia

() Atendimento

5% Qual a sua percepcao das vantagens proporcionadas pela postura socialmente
responsavel das empresas em geral?

() Nenhum

() Produtos menos poluentes e econémico

() Produtos mais saudaveis

() Geracédo de empregos e melhorias sociais

() Preservacdo do meio ambiente

6°) Quais os beneficios, percebidos por vocé, em relacédo a pratica da Responsabilidade
Social Corporativa para as organizagdes?

) Nenhum

) Melhoria da imagem da organizacao

) Reconhecimento e consumo de produtos

) Orgulho e comprometimento de funcionarios

) Diferencial competitivo frente & concorréncia

AN AN AN AN N
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7°) Ao comprar um produto vocé decide pelo menor preco
) Nunca

) Raramente

) Talvez,

) As vezes

) Sempre

NN AN AN N

8%) Quais 0s meios mais utilizados para manterem-se informados sobre as praticas de
responsabilidade social das organizaces?(mais de uma opgao)

) Redes Sociais

) Noticias sobre a Empresa na TV

) Propagandas da Empresa na TV

) Site da Propria Empresa Jornais impressos e/ou online

) Comentario de Colegas e/ou Familiares

) Revistas

) Rédio

) Sem Resposta

NN AN AN AN AN NN

9% Na sua concepc¢éao, quais motivos levam as empresas a praticarem acoes de
Responsabilidade Socioambiental? (mais de uma op¢ao)

) Exigéncia Legal

) Melhorar a Imagem

) Marketing

) Incentivos Fiscais

) Aumentar VVendas/ Lucros

) Outro

NN AN AN NN

111 - INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR DE PRODUTOS DE EMPRESAS
SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

10°) Em sua opinido, empresas com responsabilidade socioambiental merecem o apoio
do consumidor?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

11°) Diante de dois produtos similares, imagine que vocé tenha certeza de que um dos
produtos é feito de maneira socialmente responsavel, mas desconhece sobre a forma de
producéo do outro. Quando compraria o produto da empresa mais responsavel?

() Nunca

() Compraria 0 mais econdmico

() So se custar o mesmo prego

() S6 se for um pouco mais caro

() Sempre



12°) Na sua visdo, uma empresa tem responsabilidade social quando (mais de uma
0pgao):

() Vende a preco justo

() Apoia projetos sociais

() Respeita os direitos dos seus empregados e clientes

() Vende produtos de qualidade

() Protege o meio ambiente

() Paga seus fornecedores em dia

() Oferece condicdes de trabalho adequadas aos seus funcionarios

() Oferece bom prazo de pagamento

() Facilidade de Acesso

13° VVocé estaria disposto a pagar um pre¢o mais alto por produtos socialmente
responsaveis?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

14°) Compraria produtos fabricados ou vendidos por empresas cuja atividade tenha
impacto social negativo, como por exemplo, trabalho escravo, méo de obra infantil,
péssima qualidade de vida dos trabalhadores?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

IV - PREFERENCIA POR PRODUTOS SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

15°) Daria preferéncia para os produtos feitos de recursos renovaveis?
() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

16°) Entre dois produtos iguais e que tivessem as informacdes que Ihe possibilitasse
saber qual é o mais prejudicial as pessoas e ao meio ambiente, sempre escolhe o de
menor impacto?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre
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17°) Compraria produtos de empresas que controlam e indicam no rétulo a quantidade
de emissdo de gases na atmosfera pela sua producéao?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

18°) Costuma comprar ou ja comprou produtos de empresas/marcas reconhecidas por
praticarem acdes de responsabilidade socioambiental?

() Nunca
() Raramente
() Talvez,
() Asvezes
() Sempre

19°) Estaria disposto a procurar mais opgdes de lojas para comprar produtos
provenientes de empresas que tenham uma conduta socioambiental responsavel?
() Nunca

) Raramente

) Talvez,

) As vezes

) Sempre

(
(
(
(



