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Resumo

A responsabilidade social é um tema que vem se destacando devido a sua
importancia na sociedade. Muitas organizacdes ja se mobilizam para a questdo de
projetos voltados para uma gestédo socialmente responsavel, procurando investir na
relacdo ética, transparente e de qualidade com todos o0s seus publicos de
relacionamento. Desse modo, o trabalho teve como questbes de estudo identificar
se 0s consumidores estdo conscientes sobre o assunto (RSE), identificar o que o0s
consumidores esperam das empresas em relacdo a Responsabilidade Social;
identificar a percepgéo da importancia dada pelo consumidor sobre o tema e teve
como obijetivo geral identificar a percep¢do dos clientes quanto a responsabilidade
social das instituicdes empresarias. O estudo utilizou como metodologia a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso para melhor desenvolvimento do assunto proposto.
Foi possivel identificar a percepc¢do do consumidor quanto ao tema e a importancia
de sua existéncia dentro das organizacfes, por esta refletir diretamente na escolha
do produto ou servigco pelo consumidor.
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1 INTRODUCAO

Biroui (1970 apud ASHLEY et al., 2003, p.6) define responsabilidade social como
"responsabilidade daquele que é chamado a responder pelos seus atos em face da
sociedade ou a opinido publica [...] na medida em que tais atos assumam dimensdes
ou consequéncias sociais". Desse modo, o tema em questdo j& vem sido muito
discutido entre as instituicdes e apresenta-se constantemente mudanca e avaliacao,
dada as necessidades crescentes da sociedade e dos individuos que dela fazem

parte.

Segundo Lucca (2008), entre os direitos do consumidor estdo o direito a informacéo
e o direito de ser ouvido. Dessa forma, pretende-se ao longo do trabalho analisar a
visdo que o consumidor possui em relacdo a Responsabilidade Social das
Empresas.

Inameros fatores diretos ou indiretos influenciaram para que as instituicdes
sentissem a necessidade de incorporar em suas atividades, acdes que visassem
algum tipo de retorno além da geracédo de lucro. Melo Neto e Froes (2001), reforcam
gue a construcdo do papel social das instituicdes diante da sociedade consiste nas
suas participacbes das acGes comunitarias da regido em que fazem parte,
preocupando-se também em minimizar possiveis danos ambientais decorrentes do
tipo de atividade que exerce. Assim, Melo Neto e Froes (2001), definem essas

participacfes e acdes como responsabilidade social.

Para o desenvolvimento da pesquisa, as seguintes questdes de estudo foram
determinadas: identificar se os consumidores estdo conscientes sobre o assunto
(RSE); identificar o que os consumidores esperam das empresas em relacdo a
Responsabilidade Social; identificar a percepcdo da importancia dada pelo

consumidor sobre o tema.

Contudo, quando pesquisado, esse desenvolvimento ainda paira sob a
compreensao e preocupacdo empresarial. Foram pesquisados trabalhos que
abordassem a relacdo dos clientes com a responsabilidade social das empresas e
nada referente a visdo que eles possuem sobre o tema foi localizado. Por esse
motivo, o tema foi escolhido para que seja possivel analisar a compreensdo que

esse publico possui em relagédo ao tema.



Portanto, o estudo desenvolveu-se com o0 seguinte problema de pesquisa: qual a
percepcdo dos clientes a respeito da postura de responsabilidade social das
instituicbes empresariais? Nesse sentido, estabeleceu-se como objetivo geral
identificar a percepcao dos clientes quanto a responsabilidade social das instituicées

empresarias.
2 REFERENCIAL TEORICO

Para Soares (2004), a responsabilidade social implementa programas de beneficio
social, que se revertem para a empresa, principalmente pela satisfacdo dos clientes
gue consomem mais seus produtos ou servicos, por conhecerem 0s projetos da
empresa. A afirmacéo de Soares (2004) identifica a exigéncia da sociedade quanto
as praticas relacionadas a producéo e prestacdo de servicos e produtos no mercado
consumidor. Tal exigéncia refor¢a a ideia de que o consumidor muitas vezes julga a

instituicdo antes de realizar uma compra.

Rodrigues Filho (2003) ressalta que com o crescimento dos negécios em poder,
recursos e tamanho; alteram-se as expectativas sociais, fazendo surgir pressdes por
mudancas no contrato social entre sociedades e negocios. Assim, diante dessas
novas demandas apresentadas pelo mercado e de legislacdo, as instituicbes
empresariais procuram adotar praticas sustentaveis no uso de suas tecnologias,
transformando assim, seu comportamento diante da sociedade a fim de aproveitar
as novas oportunidades oferecidas pelo mercado. Atualmente, tanto as empresas
quanto os individuos passam por processos de transformacdo e constante
guestionamentos pessoais que refletem diretamente ou indiretamente em suas

escolhas, chocando assim com a necessidade de incorporar-se as novas demandas.

De acordo com Silva (1999) a preocupacao por parte das instituicdes dessas novas
condi¢cBes do mercado, direciona as empresas a adotarem uma nova postura social,
visando disponibilizar programas ou projetos que as tornem bem mais eficaz,
eficientes e efetivas, empregando técnicas voltadas ao desenvolvimento humano e
social. Assim, as empresas investem no social e obtém grandes vantagens
competitivas, estabelecendo diferenciais que objetivam manter uma boa imagem
institucional, ao mesmo tempo proporcionando beneficios sociais que assegurem a

conquista de novos clientes potenciais.



Para Zacharias (2004, p.26) responsabilidade social é:

[...] um conjunto de principios que direciona as acgdes e relagbes das
empresas com seus funcionarios, fornecedores, consumidores e
comunidade em que estéo inseridas. E uma forma de conduzir os negécios
que torna a empresa parceira e corresponsavel pelo desenvolvimento
social. A empresa socialmente responsavel é aquela que possui a
capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas,
funcionarios, prestadores de servicos, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo e meio ambiente) e conseguir incorpora-los ao
planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas de todos,
nao apenas dos acionistas ou proprietarios.

Dessa forma, a pesquisa abordara a visdo da Responsabilidade Social Empresarial

(RSE) na perspectiva das organizacfes e do mercado consumidor.

2.1 Conceitos de Responsabilidade Social

Segundo Grajew (1999), ao longo dos anos muito se tem falado da responsabilidade
social e suas implicagdes no mundo dos negdécios. E comum observarmos nos
meios de comunicacdo a divulgacdo de empresas que desenvolvem praticas de
responsabilidade social em suas atividades. No entanto, torna-se necessario definir-
se o0 conceito de responsabilidade social para que se tenha um melhor entendimento
desse novo fenbmeno no meio corporativo, sendo assim pode-se definir a
responsabilidade social como:
O estilo de gestdo caracterizado pela ética e transparéncia na relacdo da
empresa com todos os seus publicos, sincronizando suas metas
empresariais ao desenvolvimento sustentavel da sociedade, respeitando as
diferencas, esforcando-se pelo estabelecimento de uma sociedade mais
justa e, buscando garantir os recursos naturais e culturais que permitam a

sociedade a sua manutencdo e evolucdo através das proximas geracdes.
(HILSDORF, 2007, p. 2)

O conceito de responsabilidade social € amplo, pois cada empresa possui uma Vvisao
bastante particular do que seja a responsabilidade social. Bueno (2007) a define
como sendo o exercicio executado de forma planejada e sistémica de acoes,
estratégias e a implementacao de formas de relacionamento entre uma organizacgao,

seus publicos de interesse e a sociedade em si.

De acordo com Grajew (1999), a responsabilidade social trata-se da relagéo ética,
da relag&o socialmente responsavel da empresa em todas as suas ac¢des, em todas
as suas politicas, em todas as suas praticas, em todas as suas relagdes, sejam elas

com o seu publico interno ou externo.



Pesquisas realizadas pelo Instituto ETHOS (2001) relatam que os principios que
regem a responsabilidade social baseiam-se no fato de que as organizacgdes e
empresas sao instituicbes sociais, que passam a existir por meio da autorizacao da

sociedade, utilizam os seus recursos e afetam a qualidade de vida da mesma.

Segundo Grajew (1999), ser uma empresa socialmente responsavel é trabalhar para
transformar perspectivas de vida, preservar o patrimonio natural, e adotar um
comportamento ético. O conceito de responsabilidade social esta cada vez mais em
alta ndo por modismo do meio empresarial, mas por necessidade, substituindo o

conceito ultrapassado de filantropia.

Para Cardoso (2000), a responsabilidade social vem se mostrando um fator decisivo
para o desenvolvimento e crescimento das empresas. Cresce a conscientizacao, por
parte da sociedade, do papel imprescindivel que as grandes organizacdes tém frente
as questdes sociais, assim como a cobranca por uma atuagdo responsavel e uma
postura que explicite a preocupacdo com tais questdes. Ainda segundo Cardoso
(2000), o consumidor prefere produtos de empresas que nao tém envolvimento em
corrupcao, que sao transparentes nos seus negoécios, que respeitam o0 meio

ambiente e a comunidade.
2.1.1 Responsabilidade Social Empresarial

Segundo Machado Filho e Zylbersztajn (2004, p. 91) a gestdo com base na teoria
dos stakeholders" envolve a alocacéo de recursos organizacionais e a consideragao
dos impactos desta alocacdo em varios grupos de interesse dentro e fora da
organizacdo". Os autores distinguem ainda os stakeholders em dois grupos:
primarios e secundarios.
Os stakeholders primérios (acionistas e credores) sdo aqueles que possuem
bem estabelecidos os direitos legais sobre 0s recursos organizacionais. Os
stakeholders secundéarios (comunidades, funcionarios, consumidores, entre
outros) sao aqueles cujo direito sobre os recursos organizacionais € menos

estabelecido em lei e baseado em critérios de lealdade ou em obrigacbes
éticas. (MACHADO FILHO; ZYLBERSZTAJN, 2004, p.245).

Na visado de Grajew (1999), essas parcerias proporcionam uma melhor distribuicéo
das atividades sociais gerando credibilidade, resultados praticos e qualidade nas

acOes. Muitas empresas procuram atuar no ambito social de forma incoerente.



Apesar de muitas empresas estarem buscando praticas socialmente
responsaveis em suas gestdes, o maior desafio reside em encontrar uma
férmula equilibrada de gerenciar seus negécios, ndo apenas buscando a
competitividade, como baixo custo e elevado padrdo de qualidade, mas
também considerando aspecto do desenvolvimento sustentavel e
atendendo as reivindicacdes da sociedade (BUFFARA; PEREIRA apud
GRAJEW, 1999 p. 102).

Sobre as influéncias, Soares (2004, p.181) reforca que “as mudancas
socioeconémicas e culturais, ocorridas nas ultimas décadas tém influenciado
profundamente o comportamento das empresas até entdo acostumadas a pura e

exclusiva maximizagéo do lucro”.

Segundo Grajew (1999), a elaboracdo de um modelo de producdo e consumo que
tenha como objetivo a sustentabilidade social e ambiental implica em uma
redefinicdo de papéis entre os mais variados agentes envolvidos. Para as empresas
isso vem representando de forma intrinseca o exercicio da sua responsabilidade

social e uma intensa reflex@o sobre o conjunto de suas praticas.

De acordo com Machado Filho e Zylbersztajn (2004), ndo se concebe mais
organizacdes centradas apenas em gerar lucros e satisfazer seus clientes. Espera-
se que as empresas sejam socialmente responsaveis, que além de produzir bens e
servigos, realizem atividades que contribuam para uma sociedade melhor. Se os
administradores incrementam os lucros e utilizam-se deles para aumento do valor da
empresa, eles estdo respeitando os direitos de propriedade dos acionistas das

empresas e, dessa maneira, promovendo de forma agregada o bem-estar social.

Ashley (2005, p. 88) comenta o avanco da responsabilidade social empresarial no
Brasil “nesse contexto observa-se um efetivo avanco da responsabilidade social
empresarial no Brasil com a crescente articulacao entre investimento social privado e

as politicas publicas [...]".

Para Soares, (2004, p.192) “as empresas socialmente responsaveis promovem
acbes que ajudam na formacgdo cultural, profissional, seguranca e saude,

principalmente em comunidades carentes e favelas [...]”

Segundo Grajew (1999), a responsabilidade social empresarial se fundamenta no
investimento e na melhoria constante da qualidade de todas as relagbes que a

empresa mantém, ou seja, a empresa passa a rever todas as formas de



relacionamento com seus acionistas, fornecedores, com as equipes de
colaboradores, com os consumidores e principalmente com a comunidade na qual

ela esta inserida.

Segundo Vergilio; Ceccatto; Urias e Garcia (2005), da mesma forma como tem
crescido a preocupacgéao por parte das empresas em priorizar agdes relacionadas ao
conceito de responsabilidade social, avanca também um movimento no mercado
financeiro no sentido de vincular a rentabilidade a pratica de conceitos éticos, sociais

e ambientais.

A responsabilidade social de uma empresa consiste na sua “decisdo de participar
mais diretamente das acfes comunitarias na regido que esta presente e minorar
possiveis danos ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce’.
(D’AMBROSIO apud MELO NETO; FROES, 2005, p. 78).

A atuacdo das empresas vem se intensificando [..] com o0 apoio a
programas sociais e ao desenvolvimento de projetos voltados a uma causa.
Tais praticas parecem estar cada vez mais integradas ao conjunto de
estratégias corporativas que regem o negocio, deixando de ser uma
atividade de importancia secundéaria para a alta administracdo. Porém a
empresa tem dificuldade de eleger focos de atuacéo e utilizar competéncias
organizacionais para obter maior eficiéncia e eficacia das ac¢bes sociais
promovidas. (FISCHER, 2005, p.11).

A dimenséo estratégica da responsabilidade social aparece na medida em que ela
possa contribuir para maior competitividade “[...] e para uma imagem institucional
positiva [...], resultando em um maior comprometimento com seus parceiros de
negocios”. (COUTINHO; SOARES, 1997, p. 76).

De acordo com Soares (2004), as organizagcdes que atualmente estdo focadas
apenas no seu crescimento econémico acabam provocando um custo social para
todos, gerando danos ao meio ambiente, situacdes improprias para a realizacdo do
trabalho, discriminacdo de alguns grupos sociais, e promovendo a deterioracéo
urbana e outros problemas de carater social que podem surgir com tal

comportamento.

Dessa forma Grajew (1999) afirma que a responsabilidade social vem conquistando
espaco nos aspectos claramente econdémicos, e a considera como uma nitida
tendéncia de estabelecer as praticas da responsabilidade social empresarial como

balizadoras das relacdes de mercado.



Responsabilidade social empresarial significa, portanto, uma gestdo voltada
para aperfeicoar a qualidade das relagfes. Implica também em associar as
metas empresariais com objetivos importantes para o0 conjunto da
sociedade, como a eliminacdo da pobreza, a preservacdo dos recursos
naturais e do equilibrio ambiental. (GRAJEW, 1999, p. 03).

Soares (2004) ressalta que as empresas assumem COMPromissos e
responsabilidades em uma nova dimensdo que vai muito além do enfoque
puramente financeiro, agregando novos valores empresariais que consideram a vida

social e a conduta ética e humana da empresa.

Para Buffara e Pereira (2004, p. 09), ter um projeto social e ter responsabilidade
social sdo coisas distintas, pois é "preciso, primeiramente, inserir a responsabilidade

social na gestdo da empresa para, apds, fazer investimentos sociais”.

Segundo Soares (2004, p. 186), o investimento em projetos sociais permite
resultados concretos: “investimento social privado € uma das varias facetas da
responsabilidade social. As empresas tém, cada vez mais, investido recurso em

projetos sociais e ha maior demanda por resultados concretos".

Estudos realizados por Ashley (2005) demonstram que para uma empresa ser
considerada socialmente responsavel deve considerar algumas implicacbes
essenciais, tais como: a valorizacdo de seus empregados, o respeito ao direito de
seus acionistas, manter uma boa relacdo de conduta com clientes e fornecedores,
manter ou dar apoio a programas de preservacdo do meio ambiente, atender as
legislacdes que sdo pertinentes a sua atividade, deve ser honesta nos recolhimentos
de seus impostos e promover acdes que tenham por finalidade diminuir ou eliminar
problemas de cunho social nas areas de saude e educacgédo, bem como fornecendo
informacgdes sobre as suas atividades.

Para Ashley (2005, p. 71), “o principal motivo para uma empresa ser socialmente
responsavel € que isso proporciona a ela consciéncia de si mesma e de interacdes
na sociedade”. Seguindo o pensamento de Ashley (2005), a responsabilidade social
empresarial passa a ser vista pelos empresarios e também pela sociedade como um
poélo de interacdo social, onde a empresa passa a focar a questdo social como parte

integrante de suas atividades.

2.2 Os Beneficios da Responsabilidade Social nas Organizagdes



De acordo com Machado Filho (2004) e Zibersztajn (2004) a responsabilidade social
das empresas representa um passo adiante; significa mais que o cumprimento dos
compromissos contratuais com seus funcionarios, fornecedores ou clientes,
representando o interesse explicito da organizacdo em preservar e aprimorar as
diversas relagbes com 0s agentes que a cercam, com intuito de tornar sustentaveis

e duradouros tais vinculos.

Assim, torna-se pertinente citar neste trabalho os impactos que a responsabilidade
social ocasiona para cada agente com o qual a empresa se relaciona de forma

direta.
2.2.1 Os Beneficios da Responsabilidade Social diante dos Consumidores

Para Roddick (2002), ndo se deve duvidar se um pequeno grupo de cidadaos
conscientes e comprometidos podem mudar o mundo; na realidade sédo eles os
Unicos capazes de fazer isso. A relacdo de consumo entre empresas e clientes na
atual dindmica empresarial vai além da troca de dinheiro por produtos ou servicos.
Implica equilibrio entre direitos e deveres de ambos, estando implicito neste

processo: desejos, necessidades, expectativas e aspiracoes.

Roddick (2002) afirma que na pratica, a responsabilidade social em relacdo aos
clientes e consumidores estad relacionada ao desenvolvimento de produtos e
servicos confiaveis e que ndo provoquem danos a saude dos individuos. Esta
preocupacdo ganhou mais destaque apds a criacdo do Cddigo Brasileiro do

Consumidor que trouxe a tona a importancia da ética em relacdo a este publico.

Ainda na concepgéo de Roddick (2002), a dimenséo social do consumo traz ainda a
questao da politica de marketing e comunicacao que devem estar atentos ao carater
educativo de suas ac¢les, ao fato de ndo excederem as expectativas do que é
oferecido efetivamente pelo produto ou servico, ndo provocando desconforto ou
constrangimento a quem recebé-la e informando corretamente 0s riscos potenciais

dos produtos oferecidos.
2.2.2 Os Beneficios da Responsabilidade Social diante da Comunidade

Segundo Fox citado por Roddick (2002), a palavra comunidade vem de comunhéo,

ou seja, de dividir uma tarefa comum. E no compartilhamento de uma tarefa que as



pessoas sdo capazes de fazer mais do que imaginam. Cabe aqui ressaltar que o
envolvimento e investimento na comunidade a qual esta inserida, é que Ihe oferece
infraestrutura e capital social, contribuindo de forma decisiva para a viabilizacdo dos
negocios da empresa. O respeito aos costumes, as culturas locais e 0 empenho na
educacédo, na disseminacdo de valores sociais, deve fazer parte de uma politica de
envolvimento comunitario da empresa junto a sociedade, resultado da compreensao

de seu papel de agente de melhorias sociais.

Para Roddick (2002), a empresa deve gerenciar o impacto de suas atividades
produtivas e manter bons relacionamentos com as organiza¢des civis atuantes na
regido, uma vez que trazer beneficios para a comunidade é uma contrapartida justa.
Este investimento pode ser realizado mediante apoio material e servicos a projetos
comunitarios, como o0 apoio e reconhecimento do trabalho voluntario de seus

funcionérios.

Conforme explica Roddick (2002), o trabalho voluntario tem sido considerado um
fator de motivacdo e satisfacdo das pessoas em seu ambiente profissional. A
empresa pode incentivar essas atividades, liberando seus empregados em parte de
seu horéario de trabalho, despertando para a idéia de que ser voluntario ndo é
apenas doar, é trocar: de um lado as empresas transmitem conceitos de
administracdo e gestdo, como avaliacao de resultados, estabelecimento de metas,
parcerias e estratégias, de outro, as entidades filantropicas, que tém em seus
colaboradores pessoas que fazem mais com menos, ensinam sobre motivagao,

trabalho em equipe e como trabalhar diante de tantas adversidades.

3 METODOLOGIA

A pesquisa possui caracteristicas de estudos exploratorios. Gil (1999) destaca que a
pesquisa exploratéria envolve um levantamento bibliogréfico, entrevistas com
pessoas que tiveram ou tém ligacdo com o problema em questdo e andlise de
exemplos que proporcionem melhor compreenséo do estudo. Também foi aplicado
um estudo de caso em duas empresas, onde foi coletado um namero significativo de
informacdes, que possibilitou compreender a realidade da 6tica do consumidor, no

que diz respeito a influéncia da responsabilidade social nas suas escolhas. De

acordo com Bogdan e Biklen (1994, p. 89) “o estudo de caso consiste na observagao



detalhada de um contexto, ou de um individuo, de uma unica fonte de documentos
ou de um acontecimento especifico[...]”. Yin (2001), reforca que a utilizacdo do
meétodo de estudo de caso possibilita envolvimento de situacdes de pesquisa de um
anico caso ou situacbes de varios casos, como 0 presente trabalho em que os
consumidores de duas empresas foram consultadas. Ainda segundo Yin (2001), o
estudo de caso trata-se de uma estratégia de pesquisa que abrange distintas
abordagens desde a coleta até a analise dos dados coletados, que possibilita o

aprofundamento e a compreensédo do objeto de estudo.

Assim, a pesquisa bibliografica foi feita através de levantamentos em livros e
periodicos que € definida segundo Cervo e Bervian (2003), como a pesquisa que
procura explicar um problema a parte de referéncias teoricas publicadas em
documentos. Além dos dados qualitativos, isto €, fundamentado na qualidade dos
dados bibliogréficos, foram buscados exemplos praticos no cenario empresarial,
através da pesquisa de campo com aplicacdo de questionarios que foram
respondidos pelos clientes sobre os aspectos relacionados a responsabilidade social

trabalhadas pelas instituicdes empresariais.

O material coletado foi guiado pela andlise hermenéutica que, segundo Minayo
(2004), é a busca de compreenséo de sentido que se da na comunicacdo entre as
pessoas, cujo nucleo central é a linguagem. Desse modo, € possivel compreender
por meio da interpretacdo da linguagem, as representacdes e contextos

relacionados ao emissor da mensagem.
3.1 Técnicas para Coleta de Dados

Com a intencdo de compreender o entendimento de responsabilidade social
conhecida por parte dos consumidores e por se tratar de um tema ainda pouco
explorado, o estudo utilizou a metodologia de cunho qualitativo, com uso de

entrevistas.

Quanto a pesquisa qualitativa, para Minayo (2001, p.21):

(...) responde a questbes muito particulares. Ela se preocupa, nas ciéncias
sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado. Ou seja,
ela trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das



relagBes, dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacdo de variaveis.

Desse modo, a pesquisa qualitativa possibilitou que o presente trabalho alcangasse
seu objetivo central que trata-se de compreender melhor o entendimento por parte

dos consumidores acerca de responsabilidade social nas instituicdes.

Sobre a metodologia de entrevista, Minayo (2001, p.57) discorre que:

A entrevista é o procedimento mais usual no trabalho de campo. Através
dela, o pesquisador busca obter informes contidos na fala dos atores
sociais. Ela ndo significa uma conversa despretensiosa e neutra, uma vez
gue se insere como meio de coleta dos fatos relatados pelos atores,
enquanto sujeitos-objeto da pesquisa que vivenciam uma determinada
realidade que esté sendo focalizada. Suas formas de realizacdo podem ser
de natureza individual e/ou coletiva.

Segundo Minayo (2001, p.109),

(...) o que torna a entrevista instrumento privilegiado de coleta de
informacdes é a possibilidade de a fala ser reveladora de condigdes
estruturais, de sistemas de valores, normas e simbolos (sendo ela mesma
um deles) e ao mesmo tempo ter a magia de transmitir, através de um
porta-voz, as representacfes de grupos determinados, em condi¢cbes
histéricas, s6cio—econémicas e culturais especificas".

Bauer e Gaskell (2000), reforcam a transmissao de informacdes especificas a cerca
da compreensdo do entrevistado ao entrevistador sobre um determinado assunto
com maior profundidade que a entrevista qualitativa oferece. Para Gil (1999), de
todas as técnicas de coleta de dados, é a entrevista que mostra-se mais flexivel em

referencia das demais presentes nas ciéncias sociais.

3.2 Fontes para Coleta de Dados

Como fonte de coleta de dados, foram conduzidas entrevistas, com certa atencdo a

fim de que o grupo entrevistado tenha um minimo de valores em comum.

Para Rosa e Arnoldi (2006, p. 17) entrevista é:

(...) uma das técnicas de coleta de dados considerada como sendo uma
forma racional de conduta do pesquisador, previamente estabelecida, para
dirigir com eficacia um contetdo sistemético de conhecimentos, de maneira
mais completa possivel, com o minimo de esfor¢o de tempo.

3.3 Caracterizacao dos Sujeitos de Pesquisa



Dentro de um universo composto pelas organizacdes e seus clientes, a amostra nao
limitou-se quanto ao perfil dos participantes do estudo, sem nenhuma restricao

qguanto a idade, sexo ou nivel de escolaridade.
3.4 Instrumento para a Coleta de Dados

Como instrumento de pesquisa, a pesquisa tera a entrevista que segundo Marconi e
Lakatos (1999, p.94) é o “encontro entre duas pessoas, a fim de que uma delas

obtenha informacgdes a respeito de um determinado assunto”.

Segundo Ribeiro (2008, p.141) a entrevista é tratada como:

A técnica mais pertinente quando o pesquisador quer obter informacdes a
respeito do seu objeto, que permitam conhecer sobre atitudes, sentimentos
e valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se pode ir
além das descricdes das acdes, incorporando novas fontes para a
interpretacdo dos resultados pelos préprios entrevistadores.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Fizeram parte do processo da presente pesquisa, consumidores de duas
organizacdes. A primeira, trata-se de uma concessionaria de veiculos localizada na
Serra/ES; a segunda, trata-se de uma marca do ramo de produtos para cuidados

com a pele e cabelos (maquiagens, sabonetes, hidratantes e demais).

As questdes abordadas foram divididas em dois blocos: o primeiro bloco, diz
respeito mais especificamente quanto ao conhecimento por parte dos consumidores
sobre o termo Responsabilidade Social e seus desdobramentos; o segundo, aborda
0s principais aspectos observados pelo consumidor quanto as empresas procuradas
para a prestacdo de um servico ou aquisicdo de um bem/produto. Assim,
apresentamos os dados obtidos em cada questdo, bem como as analises dos

mesmos baseados no referencial teérico levantado durante o estudo.

No primeiro bloco de perguntas, a primeira e a segunda questionam a respeito do
termo Responsabilidade Social. A primeira, questiona ao consumidor se ele ja ouviu
falar do termo; os dezesseis entrevistados responderam que sim. Na segunda
guestdo, os entrevistados foram questionados se sabiam o significado do termo
responsabilidade social. Dentre os dezesseis entrevistados, nove disseram conhecer

bem o assunto e sete responderam ja ter ouvido falar. Assim atenta-se ao fato de



gue mesmo 0 consumidor ndo procurar apenas por produtos que satisfagas suas
necessidades, mas buscar por servicos e produtos que contribuam para uma
qualidade de vida em longo prazo, as instituices precisam reforcar a visibilidade de
sua marca como uma marca socialmente responsavel, buscando fomentar no
consumidor conhecimento quanto a Responsabilidade Social e seus
desdobramentos. Estudos realizados por Silva (1999), concluiram que a eficacia de
se utilizar o marketing social agrega valor a imagem da empresa, alcancando
resultados mesmo que a longo prazo. Pode-se afirmar assim, que fazer o bem
compensa economicamente: traz reconhecimento e prestigio dos consumidores, da
maior visibilidade e aceitacdo da marca traz uma boa reputacdo empresarial, além
de motivar funcionarios, impactando na retencéo/captacdo destes talentos e no

clima organizacional da instituicao.

A terceira pergunta solicita a percep¢ao dos consumidores sobre o que ele entende
por acdes ligadas a Responsabilidade Social Empresarial. Quatorze responderam
gue entendem como ac¢des sobre envolvimento comunitario e desenvolvimento;
nove responderam que entende acdes ligadas a praticas ambientais; um respondeu
que entende por acdes relacionadas aos direitos humanos; trés responderam que
entende por acdes de préticas justas de operacdo e oito relacionaram as acdes a
questbes de consumidores. Compreende-se assim, que mesmo com algum
desconhecimento sobre o assunto ou conhecimento mesmo que superficial, os
consumidores relacionaram acfes pertinentes a Responsabilidade Social como
afirma Grajew (1999), ao dizer que a elaboracdo de um modelo de producédo e
consumo que tenha como objetivo a sustentabilidade social e ambiental implica em
uma redefinicdo de papéis entre os mais variados agentes envolvidos. Para as
empresas isso vem representando de forma intrinseca o exercicio da sua

responsabilidade social e uma intensa reflexdo sobre o conjunto de suas praticas.

As questdes quarta e quinta abordam quanto as acgOes sociais dentro das
instituicbes. A quarta questao perguntou ao consumidor se ele sabe identificar
gquando a empresa realiza alguma acdo social ou de responsabilidade social;
quatorze responderam que sabem identificar e dois responderam que ndo. A quinta
questao questionou aos consumidores se 0os mesmos dao preferéncia a empresas
envolvidas em projetos sociais na hora de comprar ou adquirir um determinado

produto; onze responderam que sim, um respondeu que ndo e quatorze



responderam que as vezes procuram. Segundo Neto e Frées (2001), com imagem
reforcada e dependendo dos projetos sociais por ela financiados, as empresas
tornam-se mais conhecidas e vendem mais. Seus produtos, servi¢os, e sobretudo,
sua marca ganham maior visibilidade, aceitacdo e potencialidade. Clientes tornam-
se orgulhosos de comprar produtos e/ou contratar servicos de uma empresa com

uma elevada responsabilidade social.

A primeira questdo do segundo bloco questionou aos consumidores sobre a
preocupacdao, por parte deles, quanto a visdo e missdo das empresas que procuram
para estabelecer vinculo como consumidores. Dos dezesseis entrevistados, cinco
responderam que se preocupam e onze responderam que nao. Um dos
entrevistados disse observar nas organizacfes: "algumas empresas deixam bem a
mostra do cliente dentro de alguns espacos que os clientes tem acesso" .O Instituto
Ethos (2001) ressalta a importancia da declaracdo de missao e visao por parte da
organizacao e apresenta sua relacdo com a Responsabilidade Social:
E importante que a empresa crie uma declaracido de missdo e visdo, pois
identificara as metas e aspiragdes. [...] A declaragdo de missdo e visdo de
uma empresa socialmente responsavel vai além do propésito de “lucrar” ou
“ser o melhor”, e especifica que a empresa procurara agregar valor a todos
os envolvidos no ambiente empresarial: acionistas/proprietarios,

funcionérios, clientes, fornecedores, comunidades, e o proprio meio
ambiente (ETHOS, 2001, p.3).

A segunda questdo, aborda a preocupacdo por parte do consumidor quanto ao
método utilizado pela empresa para se manter no mercado diante da
competitividade que esse apresenta. Cinco dos entrevistados responderam que se
preocupam e onze disseram gue nao. Para Neto e Frées (2005) a responsabilidade
social, assumida de forma consciente e inteligente pela empresa, pode contribuir de
forma decisiva para a sustentabilidade e o desempenho empresarial, possibilitando

um espaco favoravel dentro do mercado competitivo.

A terceira e quarta questdo abordam a relacdo com os funcionarios. A terceira
guestao questionou aos entrevistados se levam em consideracdo o relacionamento
que a empresa tem com os funcionarios e se a mesma recebe e reconhece as
opinides dos funcionarios. Dentre os 16 entrevistados, seis responderam considerar
e 10 responderam n&o levar em consideragcdo. Um dos entrevistados que

responderam que sim, frisa "observo se o funcionario se sente bem na empresa,



porqué isso reflete muito no atendimento que a gente recebe do funcionario. Tanto

que as vezes o préprio funcionario, em um bate papo, acaba falando".

A gquarta questdo, argumentou aos entrevistados se levam em consideracédo o fato
da empresa investir na capacitacdo e desenvolvimento profissional dos seus
empregados. Seis responderam que sim e dez responderam ndo considerar esse
fato. Um dos entrevistados disse considerar que tal fato reflete no atendimento ao
cliente: "sim, porqué acho que isso reflete diretamente no desenvolvimento da
empresa e principalmente no relacionamento com o cliente”. Para Zacharias (2004,
p.26) responsabilidade social € "um conjunto de principios que direciona as agfes e
relagbes das empresas com seus funcionarios, fornecedores, consumidores e
comunidade em que estdo inseridas [...]". Logo, os funcionarios e parceiros da
empresa socialmente responsavel trabalham mais motivados e produzem mais e
melhor, participando muitas vezes como voluntarios nos programas e projetos

sociais da prépria empresa.

A quinta e sexta pergunta feitas aos entrevistados aborda quanto as acdes sociais. A
quinta questiona se o consumidor procura saber se a empresa realiza acdes sociais
para a comunidade e a quinta, se o consumidor procura saber se a empresa inclui
acOes sociais em seu planejamento estratégico. Para ambas as questdes, nove
consumidores responderam que sim e sete responderam que ndo. Um dos
entrevistados ao responder a quinta questdo, ressaltou: "normalmente procuro por
empresas que estejam presentes na comunidade que me insiro. Ai procuro saber

porqué de certa forma, influencia no meu ambiente de convivio".

Para Neto e Frées (2001), quanto a realizacdo de acdes sociais bem como sua

conduta diante de seus funcionarios:

Pode-se dizer que uma empresa socialmente responsavel com o seu
publico interno visa primeiramente o bem-estar de seus funcionarios [...]
proporcionando aos mesmos qualidade de vida no trabalho [...]. A
responsabilidade social externa tem como foco a comunidade mais proxima
da empresa ou o local onde ela esta situada. A funcéo da responsabilidade
social constitui-se do desenvolvimento de acbes empresariais que
beneficiem a comunidade. Essas acfes acontecem de diversas formas
voltadas principalmente para as areas de educacdo, saude, assisténcia
socia le ecologia (NETO; FROES, 2001, p. 96).

Para as duas questbes abordadas no paragrafo acima e em conjunto com as

questdes relacionadas ao tratamento das empresas para com seus colaboradores,



faz-se entender que a empresa cidadd, socialmente responsavel, € aquela
que primeiro cuida da qualidade de vida do seu trabalhador e depois dele é que a

empresa deve adotar acdes sociais fora da empresa.

Assim, nota-se que o surgimento de um clima de maior simpatia para a imagem da
empresa valoriza 0 seu produto e a coloca na condicdo amigavel. Atraves disto
torna-se uma empresa cidadd que se traduz numa imagem corporativa de
consciéncia social comprometida com a busca de solucbes para os graves
problemas sociais que assolam a comunidade. Muda sua imagem, fruto do seu novo

posicionamento como empresa cidada.

5 CONCLUSAO

O desenvolvimento por parte das empresas de praticas e procedimentos que
viabilizem uma relacdo responsavel junto a sociedade, tendem a ficar cada vez mais
fluidas e ja ndo podem estar desassociadas do negécio das empresas. Isso ficou
evidenciado no estudo de caso realizado junto as duas organizacdes abordadas no
presente estudo, deixando claro que uma postura estratégica no que diz respeito a
questao da responsabilidade social € um fator observado pelo mercado consumidor,

ainda que este ndo tenha um conhecimento amplo sobre o assunto.

Deste modo, a responsabilidade social corporativa e empresarial torna-se para um
fator estratégico e as praticas sociais desenvolvidas e realizadas pelas instituicoes
visam atender a uma exigéncia da sociedade. A pesquisa permitiu observar que os
consumidores consideram a questdo social da empresa quando optam por uma
marca ou produto. Desse modo, observa-se que a sociedade ja sinaliza uma nova
postura frente as empresas que ndao atuam de forma ética e responsavel na
realizacdo de suas atividades e isso tende a influenciar de forma significativa no

desempenho financeiro e econémico das empresas.

Entre os maiores ganhos obtidos pelas organizacdes que utilizam as estratégias de
responsabilidade social corporativa e empresarial estdo a ampliacdo da imagem e
participagdo no mercado, atragdo, motivacdo e retencdo de funcionarios, aumento

nas vendas, diminui¢cdo dos custos, fortalecimento da marca, vantagem competitiva,



boa reputacdo e atracdo de investidores. A realizacdo deste trabalho nos permite
concluir o quanto € importante que as empresas ajam estrategicamente na
implantacdo de programas de responsabilidade social, pois os beneficios sao
crescentes para todas as partes interessadas, além de proporcionar um ambiente de
colaboracdo e moralidade corporativa, que consequentemente reflete na opinido e

na escolha de seus consumidores.
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