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RESUMO

Diante da crescente preocupagao da sociedade com questdes sociais e
ambientais, assim como o aumento pela demanda de produtos relacionados a
empresas socialmente responsaveis e éticas, um fator determinante capaz de
agregar vantagem competitiva € o posicionamento de apoio a causas sociais e
ambientais, demonstrando sincero interesse pela situacdo da sociedade e
ambiente em que esta inserida. Esse estudo teve como objetivo analisar a
intencdo de compra do consumidor diante da percepgao de responsabilidade
social da organizagdo e observar a importancia do marketing social para a
formagdo de identidade da empresa perante a sociedade em geral. Essa
pesquisa possui carater descritivo, de natureza quantitativa com elaboragao de
uma pesquisa de campo. Os resultados obtidos, tais como uma crescente
conscientizagdo da sociedade com questdes ambientais e sociais e a
valorizagao de empresas que atuem de modo socialmente responsavel e ético,
tornaram possivel concluir que a responsabilidade social € um diferencial da
empresa, mas que logo se transformara em algo obrigatério para um bom
posicionamento no mercado, visto que cada dia mais ha cobranga por parte dos
stakeholders e uma crescente preocupacdo em se relacionar com empresas
éticas e responsaveis.

Palavras-chave: Responsabilidade social. Marketing Social.  Etica.
Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Given the growing concern of society regarding to social and environmental
issues, as well as the increasing demand for products related to socially
responsible and ethical companies, supporting social and environmental causes
is a determining factor capable of adding competitive advantage to the company,,
showing sincere interest by local social and environmental issues. The purpose
of this study was to analyze the consumer's purchase intention considering the
perception of social responsibility of the organization and to observe the
importance of social marketing for the identity formation of the company. This is a
descriptive research, of quantitative nature, including field research. The results
obtained, such as a growing awareness of society of environmental and social
issues and the valuation of companies that act in a socially responsible and
ethical way, led to conclude that social responsibility is a differential for the
company, that is becoming mandatory for a good position in the market, since the
increasing demand by the stakeholders and the growing concern in relation to
ethical and responsible companies.

Keywords: Social responsability. Social Marketing. Ethic. Consumer behavior.
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1. INTRODUGAO

Muito tem se falado, nos ultimos, anos sobre a participagdo das
organizagbes em atividades sociais que demonstram sua preocupagao, nao
apenas com 0s negocios da empresa, mas também com o bem-estar social e

cuidado com o meio ambiente.

Atualmente, é perceptivel a pressao exercida pela sociedade sobre as
empresas, visto que determinadas a¢des de grandes corporagdes tem causado
danos drasticos a qualidade de vida e ao meio ambiente. Diante dessa
situacao, atitudes empresariais vém apresentando um novo posicionamento da
empresa, provando que a mesma realmente se atenta com a situacdo da

sociedade.

Qual a importancia, para o consumidor, das agdes estratégicas de
marketing e de responsabilidade social empregadas por uma empresa? Com o
fim de esclarecer essa questdao que a pesquisa € voltada para a analise de
comportamento e percepg¢ao do consumidor, elucidando também a importancia,
nos dias atuais, da responsabilidade social para a formacao de identidade da

organizacgao diante da sociedade.

Tendo em vista as preocupagdes com degradagdo do meio ambiente e
danos a sobrevivéncia humana, ha certa cobranga sobre as empresas a
respeito das causas sociais. Cobrancas essas exercidas nao apenas por
consumidores, mas por um publico ainda mais vasto, os chamados
Stakeholders. Stakeholders sao partes interessadas na organizagao e também
formadores de opinido. Acionistas, governo, fornecedores e colaboradores séo
exemplos de entidades que mantém uma relagdo mutua com a organizagao e
que se preocupam em vincular a imagem com empresas socialmente
responsaveis. Em decorréncia dessa pressao, a ideia de que a empresa deve
estar comprometida apenas com gerar lucros e produzir bons produtos e/ou

servigos vem sendo questionada.

Compreendendo a relevancia desse tema, esta pesquisa tem como
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objetivo analisar a intengdo de compra do consumidor diante da percepg¢ao de
responsabilidade social da organizagao e observar a importancia do marketing
social para a formacdo de identidade da empresa perante a sociedade em

geral.

Quanto a metodologia utilizada, a presente pesquisa se caracteriza
como descritiva de natureza quantitativa e para tanto foi estruturada em partes.
A primeira parte exploratéria é referente as pesquisas realizadas em livros e
artigos cientificos. A segunda parte descritiva esta relacionada a pesquisa de
campo efetuada através de questionario estruturado com 75 questodes,
composto por perguntas de escalas tipo Likert com sete pontos, sendo 1
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). A coleta de dados ocorreu em
redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Tumblr e encaminhada para e-
mails de contatos da autora; sendo que, as respostas foram coletadas através

da ferramenta gratuita Google Drive.

A estruturagcdo do trabalho se deu da seguinte forma: No primeiro
capitulo houve apresentacao do problema, os objetivos, a relevancia do tema e
a sua estruturagdo. Do segundo ao quarto capitulo foram levantados
referenciais teoricos junto aos autores que escrevem sobre os temas de
responsabilidade social, marketing social, comportamento do consumidor e

valor da marca.

No quinto capitulo, foi apresentada a metodologia de pesquisa, havendo
explanacgao sobre o tipo de pesquisa realizada, a amostragem, os instrumentos
e técnicas utilizadas para a coleta de dados. O sexto capitulo, tratou das
andlises dos constructos formulados para composicdo do questionario,
aplicado no publico consumidor, e seus resultados, baseados nas médias das
amostras que compde o grupo de pesquisa. O sétimo e ultimo capitulo traz as

conclusoes finais desse trabalho.



Figura 1 — Fluxograma da estrutura do trabalho

INTRODUGAO
TEMA PROBLEMA JUSTIFICATIVA OBJETIVO
TEORIA
COMPORTAMENTO DO
RESPONSABILIDADE CONSUMIDOR
S MARKETING SOCIAL SOCIALMENTE
RESPONSAVEL
METODOLOGIA
EMPIRICA
PESQUISA
DESCRITIVA
PESQUISADE COLETADE
CAMPO AMOSTRAGEM DADOS
ANALISEDOS
RESULTADOS
CONSIDERAGCOES
FINAIS

Fonte: Elaborado pela autora
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2. RESPONSABILIDADE SOCIAL

Assim como as pessoas, as empresas devem estar atentas aos seus
direitos e deveres perante a sociedade, pois elas interferem no meio onde
estdo inseridas. Sua interferéncia pode ser tanta a ponto de prejudicar o meio
ambiente, as pessoas desse meio e demais entidades interessadas em suas
acoes. Nos ultimos anos, é notavel uma mudangca no comportamento dos
consumidores, que se mostram cada vez mais exigentes com relagdo a
qualidade, além de buscarem informagdes sobre os impactos das agdes das
empresas com que se relacionam.

As organizagbes precisam ser visionarias e estarem atentas as
mudangas dos clientes, isto é, atentas aos clientes do futuro, pois, conforme se
deparam com uma competicdo mais intensa, ha também a preocupacédo com a
gama de ofertas aos clientes (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011). Além
disso, as experiéncias fornecidas por essas diversas ofertas podem resultar em
consumidores com mais expectativas e exigéncias, segundo Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011). Nesse contexto, € importante para a empresa o
desenvolvimento de estratégias e projetos com foco na responsabilidade social,
tendo em vista a crescente preocupacdo de seus clientes com todas as
questdes éticas e morais, principalmente no que tange a preservagao do meio
ambiente e da dignidade humana, todavia sdo varios os grupos que fazem
parte da rede de interesse da organizagao, nao se limitando aos clientes.

Os chamados stakeholders sédo agentes externos ou internos que
pressionam a empresa para adotar um comportamento que considere aspectos
sociais e éticos, além dos preocupantes econdmico-financeiros (KARKOTLI,
2007). Ainda segundo Karkotli (2007), esses agentes sao, também, direta ou
indiretamente influenciados pelas atividades da organizagdo, e se estende
além do grupo de consumidores, proprietarios ou acionistas. Portanto,
Stakeholder € considerado qualquer individuo ou grupo que afeta ou que é
afetado pelos objetivos da organizacdo, incluindo-se nessa categoria, de
acordo com Karkotli (2007), todos os grupos de interesse da empresa, que
cobram uma posigao social responsavel da mesma.

Nesse sentido, € importante, a principio, sintetizar o significado de

Responsabilidade Social que, segundo Zenone (2006), faz parte de um
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conjunto de estratégias empresariais presentes em instituicbes capazes de
incorporar, os interesses das diferentes partes interessadas, ao planejamento
de suas atividades. A Responsabilidade Social, para Garrido, Cunha e
Cavalcante (2013), € uma ferramenta que vem sendo implantada de diferentes
maneiras nas empresas no decorrer do tempo, porém seu grande avango se
deu durante a década de 1960, nos Estados Unidos, fundamentada
inicialmente em principios filantropicos (2013 apud CARROLL, 1979).

Atualmente, a Responsabilidade Social Organizacional pode ser
percebida através de acdes associadas a filantropia, marketing relacionado a
causas, responsabilidade ambiental, forma de tratamento de funcionarios,
principios éticos, legais, entre outras (ELLEN et al., 2006; ANDRADE et al.
apud GARRIDO, CUNHA E CAVALCANTE, 2013). E, quando decididas a
assumir suas responsabilidades sociais, as organizagdes se defrontam com o
problema de como devem determinar e avaliar o seu desempenho social
perante a sociedade (KARKOTLI, 2007). Esse € o ponto de partida para
saberem como conduzirem seu negécio da maneira mais socialmente
responsavel possivel. Para o Instituto Ethos de Responsabilidade Social’
(2007), o termo se refere a uma forma diferente de conduzir os negodcios da
empresa, tornando-a parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social,
sendo a RSE, Responsabilidade Social Empresarial, algo além do que a
empresa deve fazer por obrigacdo legal. De acordo com o Instituto Ethos
(2007), cumprir a lei ndo faz da empresa socialmente responsavel.

A empresa capaz de gerir de forma responsavel, atendendo as
mudancgas e as crescentes expectativas de seus clientes, € conhecida como a
empresa do futuro, de acordo com Tachizawa (2002), pois é efetiva no que diz
respeito ao alcance de objetivos do desenvolvimento econdmico-social.
Efetividade essa que, para Tachizawa (2002), esta relacionada a satisfagéo da

sociedade, ao atendimento de seus requisitos sociais, econémicos e culturais.

1 . ; . . s . . . ~

Conceito extraido do site do Instituto Ethos de Responsabilidade Social, criado com a intengdo de
auxiliar os empresarios a compreender e incorporar o conceito de responsabilidade social no cotidiano
de sua gestdo.
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Deve ser destacado também que a Responsabilidade Social ndo é
apenas algo cobrado pela sociedade com beneficios exclusivos para si propria.
Mas também, é um valor agregado ao produto e ao servigco da empresa, visto
que a torna mais atraente para o publico em geral, pois € uma forma de
melhorar sua reputacdo da empresa, identificando oportunidades de testar
novos produtos e tecnologias, de modo que venha adquirir vantagens
competitivas num mercado atualmente tdo globalizado (ZENONE, 2006).

O principal foco da organizagao é atrair os clientes para seu negécio,
para isso necessario se faz uma maior atengao com seus gostos e imposicgoes,
que muito se tem levantado em busca de maiores cuidados da organizagéo
para com 0 meio ambiente e sociedade. Empresas que apresentam um
comportamento ético e responsavel sédo vistas de melhor forma pelo seu
publico, pois, novamente, de acordo com Tachizawa (2002) ha um novo
contexto econdmico, no qual os clientes apresentam uma postura mais
exigente, apresentando vontade de interagir com empresas éticas, que
demonstram boa imagem institucional no mercado e que atuem de forma
ecologicamente sustentavel.

Conforme Dias (2014), a Responsabilidade Social deve ser exercida
sem que o0s processos produtivos prejudiquem, de qualquer forma, outras
pessoas, instituicbes ou o meio ambiente. Uma empresa socialmente
responsavel, segundo o autor, ndo busca atender seus consumidores de modo
individual caso os produtos que o satisfacam afetem a sociedade.

A questdo da Responsabilidade Social dentro da empresa surge atraves
da motivacdo exercida pelos clientes em forma de pressdo sobre a
organizacgao, que, por sua vez, reage de forma responsavel sobre a sociedade

em geral. Essa situagéo é bem explicada na Figura 2 a seguir:

Figura 2 — O caminho da Responsabilidade Social Empresarial

Pressao Acao Sociedade

Fonte: Zenone (20086, p. 3)
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Essa pressao pode ser entendida também como fatores impulsionadores
das agbes de responsabilidade social corporativa (HOLEY, PIERCY e
NICOULAUD, 2011), baseados em quatro argumentos para justificar atengéo e
recursos para essas agoes:

e Obrigacao moral: o dever de uma empresa de ser um bom cidadao e fazer
“a coisa certa”.

e Sustentabilidade: énfase no impacto do negocio no meio ambiente e na
comunidade.

e Licenga para operar: a permissao tacita ou explicita de que uma empresa
necessita de governos, comunidades e outros stakeholders do negdcio.

e Reputagcdo: agbes de RSC — Responsabilidade Social Corporativa, que
visam a melhorar a imagem da empresa, fortalecer sua marca, elevar a
moral ou até aumentar os precos.

Segundo os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), um relatério de
apresentacao de propostas de uma politica governamental a ser discutido no
Parlamento britdnico e apresentado pela Comissao Europeia, o Green Paper,
identificou, em 2001, quatro fatores que sustentam a crescente atencéo
dedicada pelos executivos as questbes de RSC, incluindo as novas
preocupacdes e expectativas de consumidores, autoridades publicas e
investidores, acima citado, tém-se: a crescente influéncia dos critérios sociais
sobre as decisdes de investimento de individuos e institui¢gdes; a preocupacgao
com o0 dano causado ao meio ambiente pela atividade econbmica e
empresarial; e a transparéncia das atividades empresariais possibilitada pela
midia e pelas novas tecnologias de informacdo (HOOLEY, PIERCY e
NICOULAUD, 2011).

Consoante Hooley, Piercy e Nicoulad (2011), a geréncia da empresa
disposta a adotar a RSC deve ter o foco em:

e |dentificar os pontos de intersecgao entre a empresa e a sociedade, isto
significa estudar a forma como a empresa impacta na sociedade no curso
normal dos negdcios, mas também a maneira como as condi¢gdes sociais
impactam os negdcios.

e Escolher quais agdes sociais abordar, isto €, selecionar questdes que
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fazem intersecao com o negécio e apresentam oportunidade de criar valor
em vez de tentar solucionar todos os problemas sociais.
e Criar uma agenda social corporativa.

Porter e Kramer (2006) introduzem uma distingdo de grande importancia
entre a RSC reativa e a estratégica, sugerindo que a estratégica é capaz de
fazer a empresa causar um maior impacto social, ao mesmo tempo em que
obtém os maiores beneficios competitivos. Sendo que a RSC reativa envolve
atuar como um bom cidadao corporativo, refletindo as apreensdes sociais dos
Stakeholders da empresa e também mitigando os efeitos adversos existentes
ou previstos pelas atividades empresariais, apresentando um dominio de
impactos sociais genéricos e da cadeia de valor. A RSC reativa tem limitacdes
em muitas de suas agdes de cidadania, apesar de seus observaveis efeitos
sociais benéficos, pois tais programas tendem a permanecer circunstanciais
para o negocio de uma empresa. Nessa modalidade de RSC, a melhor pratica
€ a chave para a minimizacdo dos impactos sociais da cadeia de valor, embora

a vantagem competitiva resultante de tais esforgos tenda a ser temporaria.

Figura 3 — RSC reativa e estratégica

Impactos sociais no negdcio

. Contexto
Genéricos Cadeia de valor competitivo

Boa cidadania

Reativa -
corporativa

Minimizacdo do dano
resultante das atividades . .
Responsabilidade da cadeia de valor Filantropia
social corporativa estratégica

Transformacdo
das atividades da

) cadeia de valor
Estratégica

Fonte: Porter e Kramer (2006 apud HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011, p. 374)

Ja a RSC estratégica transcende a boa cidadania e os impactos de
cadeia de valor com agdes de efeitos abrangentes e distintivos. As metas sao
grandiosas, tais como a transformacao das atividades da cadeia de valor para
beneficiar a sociedade ao mesmo tempo em que se reforcam a estratégica

corporativa e as acgdes estratégicas que alavancam as competéncias
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corporativas para melhorar areas de contexto competitivo, podendo envolver a
introdugdo de novos produtos radicalmente diferentes (PORTER e KRAMER,
2006). Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) citam como exemplo o carro hibrido
Prius da Toyota, que responde as preocupagdes dos consumidores quanto a
emisséao veicular de gases poluentes e proporciona tanto vantagem competitiva
para a empresa quanto beneficios ao meio ambiente. Entretanto, de acordo
com Porter e Kramer (2006), o objetivo da RSC estratégica consiste em investir
nos aspectos sociais do contexto da empresa para fortalecer sua
competitividade, ressaltando que somente um pequeno numero das questdes
sociais que poderiam ser abordadas tem esse potencial de fazer uma real
diferenca a sociedade e ainda construir vantagem competitiva. A Figura 3

acima diferencia uma RSC da outra.

2.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL E OS ASPECTOS DA GESTAO

No decorrer da década de 90 houve uma crescente preocupacio a
respeito do esgotamento das fontes de recursos naturais, 0 que gerou a
consolidacdo do desenvolvimento sustentavel, visto que o0s recursos
disponiveis nao seriam suficientes para a demanda da producdo e do
consumo, conforme Tachizawa (2002), ficando clara a inviabilidade das
tradicionais politicas econbmicas causadoras de irreversiveis danos
ambientais, bem como a preocupante necessidade de um sistema de producao
que viesse respeitar e preservar a base ecologica do desenvolvimento do pais.

Neste contexto, destacam-se as empresas capazes de tomar decisdes
estratégicas integradas a questdo ambiental e social, o que lhes compete
significantes vantagens competitivas, de acordo com Tachizawa (2002), além
de uma possivel reducdo de custos e incremento nos lucros a médio e longos
prazos. Isto &, a responsabilidade social e a conscientizacdo ambiental
agregam condigdes de competitividade para a organizagdo (TACHIZAWA,
2002).

Ainda, segundo o autor Tachizawa (2002), a consideragao de questdes

sociais e ambientais sera, futuramente, a Unica forma duradoura e lucrativa de
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empreender, e quanto antes as empresas enxergarem que o meio ambiente &
seu principal desafio e oportunidade competitiva, maior serdo as chances de
sobreviverem no mercado, pois elas obterdo uma vantagem competitiva. De
acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), para que um recurso promova
uma vantagem competitiva, ele deve servir para diferenciar as ofertas de uma
empresa das de seus concorrentes. Ainda segundo os autores, ha trés
carateristicas fundamentais de recursos que, quando coincidem, colaboram
para a criagdo da vantagem competitiva: o recurso que contribui para os
clientes, o recurso que é raro ou exclusivo da organizagéo; e o recurso que €
dificil de ser copiado pelos concorrentes. A seguir, a Figura 4 demonstra os

recursos que criam vantagem competitiva para a empresa.
Figura 4 — Recursos que criam vantagem
- vantagem competitiva
sustentavel

Contribuem para proporcionar
valor aos clientes

Sdo dificeis de ser adquiridos
ou copiados pelos
concorrentes

Sao exclusivos da empresa

Fonte: Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 215)

Até por que, as organizagbes se deparam, atualmente, com uma sociedade
exigente. Uma sociedade que cobra um posicionamento mais adequado e
responsavel, com o fim de minimizar a diferenca entre os resultados econdmicos e
sociais e, ainda, um melhor posicionamento das empresas em sua interagdo com o
meio ambiente (TACHIZAWA, 2002).

Por isso, necessaria se faz a observacdo do comportamento do consumidor
perante a organizagao e seus produtos e/ou servigos, tendo em vista que, consoante
Solomon (2011), as empresas existem para satisfazer as necessidades dos

consumidores.
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3. MARKETING SOCIAL

Tendo em vista o apelo da sociedade para uma maior atengdo das
empresas para com a sociedade e meio ambiente, bem como o interesse da
implantacdo das técnicas de Responsabilidade Social por parte da
organizacao, necessaria se fez a adequagcdo do marketing para uma nova
vertente: a disciplina do marketing social.

O marketing social, para Kotler e Lee (2011), € uma disciplina de
marketing distinta que se refere a esforcos com foco em influenciar
comportamentos, através de um processo de planejamento sistematico,
aplicando principios e técnicas tradicionais do marketing com a intencédo de
contribuir com a comunidade em geral, melhorando a saude, protegendo o
meio ambiente, evitando acidentes, isto &, gerando um beneficio positivo para a
sociedade de alguma maneira.

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), segmentos menos
atraentes em um dado momento podem se tornar mais atraentes no futuro.
Isso ocorre devido as mudancgas sociais, culturais e econémicas, que afetam
padroes de vida, bem como afetam a demanda por bens e servicos. Por
exemplo, atualmente, é notavel um aumento na demanda por aulas de
atividade fisica, alimentos saudaveis e organicos, por equipamentos esportivos
e de lazer, e alguns outros servigos nao tao procurados nos anos 90 ou até o
inicio da década de 2000.

Os profissionais de marketing social se preocupam em vender, mais do
que seus produtos ou servigos, comportamentos, visando influenciar,
consoante os autores Kotler e Lee (2011), mercados-alvo para fazer uma
dentre essas quatro coisas: aceitar um novo comportamento, rejeitar um
comportamento potencialmente indesejavel, modificar um comportamento atual
ou abandonar um velho habito indesejavel.

Para influenciar mercados-alvo, os esforcos do marketing social séao
focados em quatro questbes sociais: promocdo da saude, prevencao de
acidentes, prote¢cao ambiental e envolvimento da comunidade (KOTLER e LEE,
2011). Em cada uma das questdes listadas pode-se haver uma melhora se e

quando a organizagao obtiver o sucesso em aumentar a adog¢ao dos
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comportamentos desejados. A seguir, no Quadro 1, ha algumas importantes

questdes sociais que poderiam beneficiar-se da aplicacdo de principios e

técnicas de marketing social:

Quadro 1 - 50 questbes importantes que o marketing social pode influenciar

Uso de tabaco

Um em cada cinco adultos (20,5%) com mais de 18 anos fuma cigarros.

Beber e dirigir

Alcoolismo Mais de um quarto (26%) das pessoas com mais de 24 anos bebem
excessivamente (cinco ou mais drinques em uma ocasiao).
Obesidade Mais da metade dos adultos (51,3%) ndo se exercitam nos niveis

recomendados.

29% dos estudantes do ensino médio relatam terem andado uma ou mais
vezes no ultimo ano em um carro dirigido por alguém que estivera bebendo.

Cintos de seguranga

Pesquisas de observagdo nos Estados Unidos indicam que pelo menos
18% das pessoas nao usa cinto de seguranca.

Violéncia doméstica

Redugéo de lixo

Em todo o mundo, pelo menos uma mulher em cada trés ja foi agredida,
obrigada a ter relagdes sexuais, ou abusada de outro modo. Na maioria das
vezes, 0 agressor € um membro de sua propria familia.

Apenas 50% de todo o papel, 45% de todas as latas de aluminio de cerveja
e refrigerantes e 34% de todas as garrafas de plastico de refrigerantes séao
recicladas.

Conservagéo da agua

Um vaso sanitario com vazamento pode desperdigar até 750 litros por dia.

Lixo jogado na rua

Doacéo de sangue

A cada ano, 4,5 trilhdes de pontas de cigarro sdo jogadas na rua no mundo
todo.

60% da populagdo norte-americana estdo aptos a doar sangue, mas
apenas 5% o fazem em um dado ano.

Alfabetizacao

Apenas 16% das criangas ouvem histérias de ninar todas as noites,
comparado com 33% da geracdo dos seus pais.

Adogédo de animais

Mais de 10 milhdes de animais em abrigos ndo sdo adotados e sao
sacrificados a cada ano.

Fonte: adaptado de Kotler e Lee (2011, p. 36-38).
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Uma vez atenta a essas questbes, a empresa pode se adequar aos
comportamentos promovidos por esforgcos de marketing social, visando
transparecer a sua ética comercial e responsabilidade social, conseguindo,
assim, agregar valor ao seu produto e/ ou servigco, e chamar a atengédo do seu
publico-alvo. Para Solomon (2011), é importante que a empresa zele por sua
ética comercial e imagem, preocupando-se em maximizar o bem-estar dos
consumidores, fornecendo-lhes produtos e servigcos seguros e eficientes, no
entanto € preciso estar atenta, pois os clientes podem esperar muito da
empresa e tentar explorar essas obrigacbes. Segundo o autor, a ética
comercial envolve regras de conduta que guiam a¢dées no mercado, ou seja, 0s
padrées em relagdo aos quais as pessoas, numa determinada cultura, julgam o
que é certo ou errado e o que é bom ou ruim.

A ética e legalidade sdo bons negdcios para toda empresa e, se bem
usadas no marketing social, podem agregar valor para o produto e/ou servigo e
para a marca da organizagcdo. Valores como honestidade, confiabilidade,
imparcialidade, respeito, justica, integridade, interesse pelos outros,
responsabilidade e lealdade sdo bem vistos pela sociedade (SOLOMON,
2011). Afinal, de acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), os
consumidores adquirem uma grande quantidade de informagdes relevantes,
sem necessariamente uma busca proposital, pois os beneficios da busca de
informagdes normalmente sao maiores que os custos da busca, mesmo que o
consumidor tenha que abrir m&o de alguma outra atividade mais desejavel por
ter de investir, nessa busca, tempo, energia e dinheiro.

Fica entendido, segundo os autores Solomon (2011) e Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), que é vantajoso para uma empresa prezar por
sua imagem ética e legal, pois séo aspectos muito bem vistos pela sociedade e
para se obter tais informacdes acerca de uma empresa, ndo se faz necessario
muito esforgco da parte do consumidor, tendo em vista o facil acesso a
informacdes através de radio, TV e, principalmente, internet.
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3.1 POSICIONAMENTO E |IMAGEM DA EMPRESA SOCIALMENTE
RESPONSAVEL

Para Karkotli (2007), a responsabilidade social nao se trata de filosofia,
modismo, ideologia, mas uma estratégia empreendedora capaz de transformar
a organizagdo em um negocio competitivo, dinadmico, transparente, humano e
ético. Assim, a empresa conseguiria o retorno financeiro com um lucro social,
além de contribuir significativamente para a qualidade de vida de todos os
stakeholders, mas para isso € preciso estar atento ao modelo de cultura
organizacional, podendo, entdo, dimensionar e conceituar a responsabilidade
social como estratégia empreendedora.

A organizagao socialmente responsavel é aquela que possui uma
Missdo e Visao responsaveis, um processo que vai desde a compra de
insumos, gerando produtos de qualidade, preocupada com a qualidade de vida
de seus colaboradores, até com a educacido para um consumo responsavel
que seja coerente com sua cultura humanizada (KARKOTLI, 2007), com
implementagao de estratégias empreendedoras na busca de uma gestao social
e humana.

Smith (2013) definiu alguns principios basicos para que uma
organizagdo gerencie sua responsabilidade social. Algo para orientar suas
politicas, estratégias e, consequentemente, suas atividades. Lembrando
sempre que principios e valores devem estar alinhados a cultura
organizacional, ser construidos de forma participativa, de dentro para fora, e
representar a esséncia da organizagao. Sao eles:

e Accountability: ato de responsabilizar-se pelas consequéncias de suas
acoes e decisbes, respondendo pelos seus impactos na sociedade, na
economia e no meio ambiente, prestando contas aos 6rgaos de governanca
e demais partes interessadas declarando os seus erros e as medidas
cabiveis para remedia-los. (Optou-se por nao traduzir este termo, porém
uma aproximagao razoavel seria responsabilizagao).

e Transparéncia: fornecer as partes interessadas de forma acessivel, clara,
compreensivel e em prazos adequados, todas as informagdes sobre os

fatos que possam afeta-las.
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e Comportamento ético: agir de modo aceito como correto pela sociedade -
com base nos valores da honestidade, equidade e integridade, perante as
pessoas € a natureza - e de forma consistente com as normas
internacionais de comportamento.

e Respeito pelos interesses das partes interessadas (Stakeholders): ouvir,
considerar e responder aos interesses das pessoas ou grupos que tenham
um interesse nas atividades da organizagdo ou por ela possam ser
afetados.

e Respeito pelo Estado de Direito:o ponto de partida minimo da
responsabilidade social € cumprir integralmente as leis do local onde esta
operando.

e Respeito pelas Normas Internacionais de Comportamento: adotar
prescricbes de tratados e acordos internacionais favoraveis a
responsabilidade social, mesmo que ndo que n&o haja obrigacao legal.

e Direito aos humanos: reconhecer a importancia e a universalidade dos
direitos humanos, cuidando para que as atividades da organizagdo nao os
agridam direta ou indiretamente, zelando pelo ambiente econdémico, social e
natural que requerem.

E necessario frisar que as empresas estdo inseridas, atualmente, na
década do valor. Dessa forma, fica dificil ndo falar do valor de marca ao
estudar posicionamento e imagem da empresa, uma vez que agdes sociais sao
consideradas um importante meio para as empresas construirem o valor de
marca. (HOEFFLER e KELLER apud GARRIDO, CUNHA e CAVALCANTE,
2013). Sendo que, o valor de marca é, em consoante com Aaker (1998), o
conjunto de passivos e ativos ligados a marca, como, por exemplo, seu nome e
seu simbolo que podem ser somados ou subtraidos do valor proporcionado por
um determinado produto ou servico. A responsabilidade social € um fator que
pode ser utilizado para vitalizar a marca. Para Kotler (1999), a marca tem
vitalidade quando se diferencia de outras na mente do consumidor e quando a
diferenciacao é relevante para as necessidades do consumidor.

O marketing da empresa € social quando visa as necessidades do
consumidor, quando esta preocupado com uma questao social e/ou ambiental

que engloba fatores além dos econbémicos, visando interesses além dos
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internos da empresa.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), a adeséo a causas sociais
pelas organizagbes costuma basear-se na premissa de que os consumidores
recompensarao esse comportamento, porém ha o risco de que eles nao
aceitem facilmente as agdes sociais como sinceras e, portanto, podem ou néo
recompensar a empresa com atitudes positivas e compras. Na verdade, o que
pode ocorrer € o oposto: os consumidores podem ‘punir as empresas que
forem percebidas como insinceras ou manipuladoras em seu engajamento
social.

Nao obstante, é notavel também que existe uma conexao entre as agdes
sociais de uma empresa e as respostas positivas de consumidores em atitudes,
crengas e comportamentos (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011). Porém,
para serem eficazes, os projetos sociais devem ser compativeis com os
objetivos e valores vigentes de uma empresa, afinal, segundo os autores,
existem evidéncias de que, quando ndo alinhadas aos objetivos e valores
corporativos, as iniciativas de RSC podem transformar-se em um passivo e
prejudicar crencas anteriormente associadas a empresa. E necessario cuidado
nas acdes e respostas sociais fornecidas pela organizagédo, esforgando-se
sempre para manter a clareza do negécio, refletindo os valores e o dominio
corporativos e, assim, serem percebidas pelos consumidores como proativas e
socialmente motivadas.

Porter e Kramer (2002), semelhantemente com a ideia de Hooley, Piercy
e Nicoulaud (2011), afirmam que as empresas devem fazer escolhas sobre
quais questdes sociais abordar, classificando-as em trés categorias para cada
unidade de negdcios e localizagdo, para entdo ordena-las de acordo com o
potencial de impacto. Sendo as categorias:

e (Questbes sociais genéricas: coisas nao afetadas pelas operagbes
empresariais e que nao impactam sua competitividade de longo prazo;

e Impactos sociais da cadeia de valor: questdes sociais que sao afetadas
pelas atividades empresariais no curso normal do negdcio;

e Dimensodes sociais do contexto competitivo: questdes sociais no ambiente
externo que afetam sobremaneira os elementos impulsionadores da

competitividade corporativa.
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A categoria em que uma dada questdo social recai dependera do
negoécio e da sua localizagdo. Os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)
ddo como exemplo a pandemia de AIDS na Africa, que poderia ser uma
questao social genérica para um varejista nos Estados Unidos ou na Europa,
um impacto de cadeia de valor para uma industria farmacéutica e uma
dimensao de contexto competitivo para uma mineradora que dependa da mao
de obra local para suas operacgdes.

Segundo Porter e Kramer (2006), o propdsito dessa classificagao € criar
uma pauta social corporativa explicita para uma organizagao que seja capaz de
superar as expectativas de uma comunidade, com o intuito de gerar beneficios
tanto sociais quanto econdémicos. Isto significa que essa classificagao ira
abrandar os danos e encontrar meios de reforgar a estratégia corporativa pela
promogao das condi¢des sociais.

Quanto aos concorrentes, os projetos de responsabilidade social
corporativa proporcionam um meio para uma empresa diferenciar-se dos
demais, mesmo que isso seja rapidamente combatido pelos rivais (HOOLEY,
PIERCY e NICOULAUD, 2011). Segundo os autores, as elevadas
preocupacdes publicas sobre as questdes ambientais e outras sociais indicam
que elas serdo importantes para as escolhas de posicionamento competitivo

em muitos setores.
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4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOCIALMENTE
RESPONSAVEL

Atualmente, num ambiente em que as pessoas vém criando cada vez
mais seu préprio espago de consumidor no mercado, escolhendo como,
quando ou se vao interagir com empresas, isto é, ditando as empresas os tipos
de produtos que desejam (SOLOMON, 2011), as organizagdes precisam estar
atentas a como se posicionar e que estratégias utilizar para atender toda essa
demanda.

Quando os profissionais de marketing conseguem compreender o
comportamento do consumidor, as empresas conseguem satisfazer as
necessidades e desejos do mesmo. Sendo, o comportamento do consumidor,
para Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) e Solomon (2011), o campo que
estuda os individuos, grupos ou organizagdes e os processos que eles utilizam
para selecdo, obtengdo, uso e descarte de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer as necessidades e desejos.

Segundo Gade (1998), o comportamento se trata de uma manifestacéo
externa de processos psicolégicos internos, de respostas aos estimulos que
sdo processados e transformados em informagdes aprendidas e memorizadas.
Esses estimulos, ainda de acordo com a autora, sdo geradores de motivacéo,
fazendo com que os consumidores desejem as coisas. Uma vez tendo contato
com essas informacdes, tendo aprendido e sentido, € que sdo desenvolvidas
as atitudes, as opinides e a intencédo de acgao, a intengdo de compra. Isso quer
dizer que, uma vez expostas a uma experiéncia que lhes fornega informacéao
positiva sobre o consumo de um determinado produto, os consumidores se
deparam com emoc¢des capazes de |lhes fazer tomar atitudes de compra
influenciadas por esses estimulos.

Uma atuacido baseada em responsabilidade social precisa considerar o
publico da empresa, ou seja, ndo apenas os consumidores de seus produtos,
mas sim, todo o conjunto afetado diretamente por suas operag¢des, mesmo que
eventualmente afetadas (DIAS, 2014). E preciso entender o comportamento
desse publico, mais do que isso: entender a cultura que o influencia (GADE,

1998). Cultura, segundo Gade (2011), tem sido definida pela psicologia social e
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pela antropologia como o conjunto de elementos materiais e nao-materiais,
crengas, normas, valores e atitudes que sao adotados por determinado
sociedade para regular e facilitar as agbes de seus membros.

O conjunto de elementos materiais pode ser entendido como todos os
bens produzidos por determinada cultura a partir dos seus conhecimentos
tecnologicos e cientificos, de acordo com suas possibilidades industriais e
econdmicas (GADE, 2011). Ja os elementos nao-materiais sdo o conjunto de
ideias, de pensamentos produzidos por esta mesma cultura, incluindo as ideias
a respeito da compra, consumo e uso de bens ou servigos. E € essa ultima que
influencia na percepgédo de responsabilidade social do consumidor diante de
uma situacao de decisdo de compra.

Conforme Dias (2014), a empresa precisa estar atenta ao vinculo a ser
criado com os consumidores, implicando sua satisfacdo, estabelecendo altos
niveis de fidelizacdo baseados nos compromissos éticos e filantropicos
assumidos pela organizagdo. Afinal, ha uma postura exigente dos clientes,
voltada a expectativa de interagir com organizagdes que apresentem uma boa
imagem institucional no mercado, que atuem de forma ecologicamente
responsavel (TACHIZAWA, 2002) e que demonstram interesse por caridade e
causas humanitarias. Empresas preocupadas em compartilhar seus lucros com
os menos favorecidos, pois, tdo importante quanto as caracteristicas técnicas
dos produtos a serem consumidos, € a percepgao que os consumidores tém
deles.

Além dos atributos fisicos, sdo levados em consideracéo, pelo publico,
produtos com atributos psicoldgicos e sociais, que apresentem uma ideia-forga
que constituira o imaginario do consumidor acerca do produto.

Segundo uma pesquisa recente da Confederagdo Nacional da Industria
(CNI) e do Ibope, 68% dos brasileiros estariam dispostos a pagar mais por um
produto que n&o agredisse o meio ambiente, adotando uma postura emocional
perante o produto a ser consumido (TACHIZAWA, 2002). Isso se da devido
motivos afetivos, que lidam com a necessidade de alcangar estados
emocionais satisfatérios para conquistar objetivos pessoais (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH e BEST, 2007). Na pesquisa supracitada, observa-se um

posicionamento ambiental por parte dos consumidores. Os objetivos pessoais,
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nesse caso, podem ser entendidos como nao agredir o ambiente e conservar a
natureza. Objetivos pessoais sdo singulares, isto €, diferem-se de populagdo
para populagdo, de pessoa para pessoa. Segundo os autores Samara e
Morsch (2005), é em torno do consumidor que giram todas as atividades da
empresa. Dessa forma, a organizagdao precisa conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e motivagdes
para, entdo, poder definir quais objetivos pessoais deve se atentar.

Além disso, algumas mudangas na cultura brasileira podem ser
consideradas interessantes para as atitudes e o comportamento do
consumidor, como a maior sensibilidade a natureza, maior preocupag¢ao com a
saude e principalmente forma fisica, maior preocupagdo com a seguranga
econdmica, maior necessidade de auto realizacdo, maior preocupagdo com a
violéncia urbana e a falta de seguranga pessoal, maior permissividade sexual e
menor diferenciacido entre os sexos, maior sensibilidade a manipulacdo por
politicos e a propaganda enganosa, a persuasao ou pressao em geral (GADE,
1998).

De acordo com Tendrio (2006), agdes sociais podem ser encaradas
como meio de obtencdo de algum tipo de beneficio ou vantagem pelas
empresas, pois a natureza do beneficio ndo precisa ser necessariamente
econdmica, e a vantagem pode ser entendida como o aumento da preferéncia
do consumidor e como o fortalecimento da imagem da empresa.

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o século XXI esta presenciando
a transformacdo das questdes de responsabilidade social, moralidade e ética
nas praticas empresariais no principal elemento da gestdo de relacionamentos
com os clientes e na forma como as empresas sdo percebidas e entendidas

por eles.
4.1 SATISFACAO E LEALDADE DO CONSUMIDOR
De acordo com Churchill e Peter (2012), ap6s adquirir um produto,

ocorre uma avaliagdo, seja ela formal ou informal, da compra feita pelo

consumidor. Em outras palavras, ele avalia se ficou satisfeito com a
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experiéncia da compra e com o bem ou servico que adquiriu, sendo que, essa
satisfacdo é gerada quando ocorre uma percepcéo de alto valor. O profissional
de marketing deve estar atento nesse momento, pois é quando ele pode
fidelizar o cliente ou, entdo, se ocorrido uma avaliagdo negativa, recupera-lo.

Quando se tratam de itens caros, € comum que o consumidor questione-
se a respeito da alternativa escolhida, se era de fato a melhor. Esse sentimento
€ chamado de dissonancia cognitiva (CHURCHILL E PETER, 2012). Nessas
situagdes, segundo os autores, o profissional de marketing pode ajudar o
consumidor a se sentir bem quanto a essa grande compra, tranquilizando-o
depois que a venda estiver concluida. Como por exemplo, enviando-lhe uma
carta de agradecimento ou e-mail em que reafirme muitos dos beneficios do
produto escolhido.

Para que obtenha uma avaliagdo pds-compra, para que conclua se
recebeu ou ndo um alto valor, o consumidor pondera os beneficios recebidos
pela compra em relagdo aos custos envolvidos (CHURCHILL e PETER, 2012).
Quando os beneficios pesam significativamente mais do que os custos, o
consumidor fica satisfeito, pois €& percebido um alto valor. Quanto mais
satisfeito ficar, mais provavel é que se torne leal a marca e ao vendedor e
maior a possibilidade de que o vendedor estabelegca uma relagdo de longo
prazo com ele, como demonstrado na Figura 5.

Em contrapartida, se o consumidor decidir que os beneficios de uma
compra foram inferiores do que os custos, ele pode concluir que recebeu um
valor baixo e ficara insatisfeito (CHURCHILL e PETER, 2012). Acontecendo
isso, entende que suas necessidades ou desejos nao foram saciados, levando-
o0 a tentar, novamente, satisfazé-los — muito provavelmente comprando um
produto ou marca diferente.

A Responsabilidade Social percebida numa instituicido pode ser vista
como um valor agregado a imagem de seu produto, algo que motive o
consumidor a continuar consumindo. Afinal, como ja dito outrora, além dos
atributos fisicos que possam vir a saciar — ou nao — tais necessidades do
cliente, ha também a construgcédo de uma ideia-forga no seu imaginario acerca
do produto ou marca (DIAS, 2014). Uma vez bem construida, essa ideia-forga

pode ser o suficiente para manter a satisfacdo e consequente lealdade do
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consumidor, ou entdo, resgata-lo, conseguindo dele uma segunda chance,
visto que, segundo Tendrio (2006), o beneficio percebido pelo consumidor n&o

precisa ser necessariamente econdmico.

Figura 5 — Como as percepcdes de valor podem influenciar o comportamento pds-compra

Alto valor Satisfacao Lealdade Relacionamento a longo prazo
—»> “ —>

Baixo valor | —pp | Insatisfagéo | Reconhecimento Busca de
da necessidade > informacgao

Fonte: Churchill Jr. e Peter (2012, p. 155).

Segundo Samara e Morsch (2005), existem diferentes tipos de decisao
de compra que, para serem compreendidos, deve-se entender primeiro dois
fatores fundamentais a decisdo de compra: a busca de informacgdo e
envolvimento. Esses dois fatores influenciam o modo como os individuos
meditam acerca de suas compras € a maneira como as fazem e, por isso, tém
um efeito fundamental no comportamento (SAMARA e MORSCH, 2005).
Sendo que a busca de informacéo significa a quantidade de tempo e de
energia que um individuo dedica ao processo de coleta de dados antes de
tomar uma decisao, ocorrendo que, em alguns casos, os consumidores fazem
buscas tenazes e demoram a decidir enquanto outros sdo menos preocupados
e podem pouco se esforcar para obter informacgdes. Ja o envolvimento seria o
grau de preocupagao e cuidado que o consumidor emprega na decisdo de

compra.
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Figura 6 — Tipos de comportamento de compra em relagdo a busca de informacdo e
envolvimento

Extensa Escassa Mediana
_ Alto Racional Lealdade Curiosidade
Envolvimento : — _
Baixo | DeSinteresse Inércia Inexpressivo

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 26).

A busca de informacéao e de envolvimento estabelece a orientagdo geral
do consumidor na decisdao de compra (SAMARA e MORSCH, 2005), havendo
uma combinagcdo desses fatores para produzir diferentes tipos de
circunstancias de compras. Segundo os autores, quando ha uma busca de
informacdo escassa e alto envolvimento, temos um consumidor leal a marca.
Nessa situagdo o ego do consumidor esta altamente envolvido na decisao,
embora ele dedique pouco ou nenhum tempo a busca de informacgdes. Na
matriz apresentada na Figura 6 acima sao identificados pelos autores os tipos
de comportamentos de compra com os perfis resultantes das combinagdes

entre busca de informagao e envolvimento.

4.2 ATITUDES DE INTENCAO DE COMPRA

A intencdo de compra, segundo Samara e Morsch (2005), é influenciada
por uma série de variaveis que tendem a gerar um processo de decisdo de
compra, demonstrados no comportamento do consumidor. Para que também
seja possivel entender seu publico e definir um posicionamento social, a
organizacgao precisa analisar o comportamento do mercado quanto aos fatores
que influenciam a decisdo de compra e consumo. Esses fatores, consoante
Gade (1998), podem ser: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Todos

demonstrados na Figura 7.
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Figura 7 — Fatores que influenciam a decisdo de compra e consumo.

Fatores psicologicos

Fatores T Fatores
o Consumidaor
sociais ~ culturais

Fonte: Gade (1998, p. 5).

Gade (1998) define os quatro fatores da seguinte forma:

e Fatores culturais: a cultura, habitos, costume, pensamentos e ideologia.
Estdo associados a valores e crengas passados de geragao a geragao e
que sao as determinantes mais basicas das necessidades e do
comportamento de uma pessoa.

e Fatores sociais: podem ser entendidos como os grupos de referéncia, tais
como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho (primarios) e papeis
sociais, como grupos religiosos e profissionais de classe, e status
(secundarios).

e Fatores pessoais: variaveis demograficas, idade, sexo, posi¢ao no ciclo de
vida, escolaridade e atividades, situacdo econdémica e estilo de vida. O
conhecimento, opinido ou crenga, acerca do ambiente e de si proprios, leva
0s consumidores a agir cada um de maneira distinta.

e Fatores psicologicos: processamento de informagdo, sua captagdao e
decodificagdo através de mecanismos de sensacdo, percepgao,
aprendizado e memoaria. Processamento psicodinamico e de seus aspectos
motivacionais, emocionais e atitudinais, isto é, estd relacionado a
personalidade do consumidor.

Todas essas caracteristicas inerentes ao consumidor podem vir a
interferir na sua percepc¢ao de responsabilidade social acerca da empresa. Eles

moldam a personalidade do publico, de modo que o faca refletir de diferentes
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formas, fazendo-o perceber e se importar em diferentes graus com as questdes
propostas pela organizagao.

A atitude pode ser compreendida como uma organizagdo duradoura,
pois tende a persistir ao longo do tempo, de processos emocionais,
perceptivos, cognitivos e motivacionais relacionada a algum aspecto do nosso
ambiente. De acordo com Samara e Morsch (2005) e Hawkins, Mothersbaugh
e Best (2007), trata-se de uma predisposi¢gdo adquirida para reagir de modo
constantemente favoravel ou desfavoravel acerca de determinado objeto. Em
outras palavras, a atitude é facilmente entendida como o modo que alguém
pensa, sente e age em relagdo ao ambiente, podendo ser este, uma loja
varejista, um programa de televisdo ou um produto.

Para Samara e Morsch (2005), a atitude é adquirida por meio de agdes e
aprendizados. Dessa forma, a pessoa aprende a ser favoravel ou desfavoravel
a um determinado objeto. Dessa forma, € importante para o profissional de
marketing possuir conhecimento dos gostos e das aversdes dos compradores.
No caso de uma empresa socialmente responsavel, é preciso que esse
profissional esteja atento as sensibilidades do consumidor, que, muitas vezes,
é regido pela emogdo no momento de tomar uma decisdo. E preciso que a
organizagao aja de modo consciente e coerente com o0 que apregoa e com as
atitudes ja previamente esperadas vindas do cliente.

Segundo Samara e Morsch (2005), as atitudes possuem trés
componentes inter-relacionados:

e O cognitivo: relacionado a sabedoria e as crengas;
e O afetivo: relacionado aos sentimentos e as emocgdes; e
e O conativo: a intencao de agir.

Embora esses componentes estejam inter-relacionados, seu grau de
importancia pode varia e a predominancia pode variar, pois um individuo
podera iniciar seu processo de aprendizagem com base nas informacgdes e no
conhecimento acumulado (crengas) e, posteriormente, passar a avaliar essas
crengas e formar sentimentos pelo produto (afeto). Dessa forma, adota uma
intencdo de agir (conagao), conforme representado na Figura 8.

Diversos fatores podem influenciar a formagao de atitudes. Entre elas,

conforme Samara e Morsch (2005), podem-se citar a exposig¢ao a informacdes
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de outras pessoas e da midia que servem como base para o conteudo
cognitivo, a filiagdo ao grupo de pessoas que apresentam determinadas
atitudes e opinides, o ambiente e o0s niveis atuais de satisfacdo de

necessidade.

Figura 8: Interagdes entre os componentes da atitude e o comportamento

Atitude

Comportamento

Fonte: adaptado de Samara e Morsch (2005).
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5. METODOLOGIA

O objetivo desse capitulo € mostrar os principais procedimentos
metodoldgicos utilizados para alcangar os resultados necessarios para
conclusao deste trabalho. Segundo Malhotra (2012), constitui-se o processo de
pesquisa de marketing em seis etapas: definir o problema a ser explorado,
empenhar-se no desenvolvimento de uma abordagem, formular a concepgéo
de pesquisa, proceder com o trabalho de campo, preparar e avaliar os dados
coletados, para, assim, ser possivel elaborar e apresentar um relatorio.

Dessa forma, a natureza da pesquisa € de trabalho cientifico original,
isto €, de acordo com Andrade (2010), uma pesquisa realizada pela primeira
vez, que pode futuramente contribuir com novas conquistas e descobertas para
a evolucado do conhecimento cientifico. O processo de pesquisa € de carater
exploratorio descritivo, pois os fatos sdo observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, sem haver interferéncia do pesquisador
(ANDRADE, 2010), o que significa que os fendbmenos do mundo fisico e
humano nao séao manipulados pelo pesquisador, mas sim estudados.

Os procedimentos adotados para efetuar a pesquisa foram baseados na
observagéao de fatos tal como ocorreram na realidade, ou seja, houve coleta de
dados diretamente no local da ocorréncia dos fenémenos, utilizando-se
técnicas especificas de pesquisa de campo (ANDRADE, 2010). Quanto ao
objeto dessa pesquisa é a de campo, pois, conforme Andrade (2010), ndo ha o
objetivo de produzir ou reproduzir os fendbmenos estudados, a coleta de dados
é feita “em campo”, onde espontaneamente os fenbmenos acontecem, sendo
que nao ha interferéncia do pesquisador.

Quanto a forma de abordagem, é utilizada metodologia de pesquisa
quantitativa que, para Malhotra (2012), trata-se de uma metodologia que
procura quantificar os dados e, geralmente, aplica alguma forma de analise

estatistica.
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5.1 AMOSTRAGEM: CONCEPGCAO E PROCEDIMENTOS

5.1.2 Definicao do publico-alvo

A populacao-alvo € a colecdo de elementos ou objetos que possuem as
informacdes procuradas pelo pesquisador e sobre a qual devem ser feitas
inferéncias (MALHOTRA, 2012). Dessa forma, sabe-se que, ao estabelecer a
populagdo-alvo ha a transformagcdo da definicdo do problema em uma
afirmacao precisa de quem deve e quem nao deve ser incluido na amostra,
segundo Malhotra (2012).

Essa pesquisa faz inferéncias sobre pessoas, de ambos o0s sexos, acima
de 18 anos, que exercam sua fungdo de consumidor no mercado — os
elementos. As unidades amostrais sdo essas mesmas pessoas consumidoras
de produtos de empresas socialmente responsaveis, residentes do Litoral Norte

do Estado de Sao de Paulo, demonstradas na Tabela 1.

Tabela 1 — Total da populagao-alvo.

CIDADE TOTAL POPULAGAO-ALVO
Caraguatatuba 100.840 pessoas
Sao Sebastido 73.942 pessoas
llhabela 28.196 pessoas
Ubatuba 78.801 pessoas
S&o José dos Campos 629.921 pessoas
TOTAL 971.700 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)

5.1.3 Definigdo do arcabougo amostral

Para Malhotra (2012), um arcabougo amostral € a representagado dos

elementos da populagéo-alvo, consistindo numa lista ou conjunto de instrugdes
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para identificar a populagao-alvo. Para a pesquisa, foram consideradas como
unidade amostral pessoas acima de 18 anos que consomem produtos de

empresas socialmente responsaveis, conforme a Tabela 2 abaixo.

Tabela 2 — Total do arcabougo amostral

CIDADE TOTAL ARCABOUGCO
AMOSTRAL
(pessoas acima de 18 anos)
Caraguatatuba 68.426 pessoas
Sao Sebastido 49.516 pessoas
llhabela 18.984 pessoas
Ubatuba 52.590 pessoas
Sao José dos Campos 210.925 pessoas
TOTAL 400.441 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)

5.1.4 Escolha da técnica de amostragem

A técnica de amostragem escolhida € a n&o probabilistica, na qual,
segundo Malhotra (2012), ha julgamento do pesquisador, com amostragem por
conveniéncia, visto que, essa pesquisa busca obter uma amostra de elementos
convenientes, possui unidades amostrais acessiveis, faceis de medir e
cooperadoras. Considerando a dificuldade de se alcancar a populagao total,
procurou-se extrair uma amostra representativa para esta pesquisa, com o
intuito de identificar pontos em comum e com isso o entendimento do todo
(BRUNI, 2011).

Considerando um tamanho de Universo de 500.000, tém-se um erro
inferencial de 10%, com nivel de confianga igual a 95%, onde se determinou
para esta amostra a necessidade de 97 individuos, conforme demonstrado na

Tabela 3. A pesquisa teve um total de 101 respondentes.
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Tabela 3 — Calculo do tamanho da amostra

Erro Inferencial

Nivel de Confianga igual a 95%

Tamanho do Universo 1% 2% 3% | 4% | 5% | 6% | 7% | 8% | 9% |10%

10 10 10 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10

50 50 49 48| 47| 45| 43| 40| 38| 36| 34

100 99 97 92| 86| 80| 73| 67| 61| 55| 50

250 244| 227 203|177| 152|130 111| 95| 81| 70

500 476| 414| 341|274|218| 175| 142| 116| 96| 81

1.000| 906| 707| 517|376|278| 211| 165| 131| 107 | 88

2.000| 1656 | 1092 | 697 | 462|323 | 236| 179| 140| 112| 92

5.000 | 3289 | 1623 | 880 | 536| 357 | 254 | 189 | 146| 116 | 95

10.000 | 4900 | 1937 | 965|567 | 370 | 260| 193 | 148 | 118 | 96

50.000 | 8057 | 2291 | 1045| 594 | 382 | 266 | 196| 150 | 119 | 96

100.000 | 8763 | 2345| 1056 | 597 | 383 | 267 | 196| 150 | 119 | 96

500.000 | 9423 | 2390 | 1065| 600 | 384 | 267 | 196 | 151 | 119| 97

1.000.000 | 9513 | 2396 | 1066 | 600 | 384 | 267 | 196 | 151 | 119| 97

5.000.000 | 9586 | 2400| 1067 | 601| 385 | 267 | 196 | 151 | 119| 97

10.000.000 | 9595 | 2401| 1067 | 601| 385 | 267 | 196 | 151 | 119| 97

Fonte: Adaptado de Bruni (2011, p.197)

5.1.5 Execucgao do tamanho da amostra

Para a coleta de dados, foi utilizado como instrumento de pesquisa um
questionario composto por 75 (setenta e cinco) questdes, com perguntas
fechadas, dicotdmicas, de multipla escolha e de escalas de Likert, com sete
pontos, sendo 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente). Todas as
questdes foram adaptadas dos trabalhos de Chen, Lin e Chang (2013);
Hustvedt e Kang (2013); Garcia e Lopes (2013); DeCarlo e Barone (2009) e

Galvdo (2013). Para Samara e Barros (2007), perguntas fechadas sao
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questdes que fornecem as possiveis respostas ao participante, das quais uma
das alternativas deve ser assinalada. Perguntas dicotdbmicas sdo aquelas que
oferecem apenas duas opgdes de resposta, segundo McDaniel e Gates (2006).
Ja as perguntas de multipla escolha oferecem varias opgdes de respostas,
cabendo ao respondente assinalar a que Ihe condizer (MALHOTRA, 2012). E
na escala Likert, o respondente expde o grau de discordancia ou concordancia
com a informacao fornecida.

Conforme o Quadro 2 a seguir, foi utilizado o critério da ABEP (2010),
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa, para identificar o poder de
consumo dos respondentes. Uma pergunta aberta foi langada no inicio do
questionario, com a intengao de saber se utilizavam produtos refil, com base na
observacdo da imagem de uma propaganda da empresa Natura. Outras
perguntas, além desta, para identificar sexo, idade e escolaridade do
respondente e do chefe da familia foram inseridas.

Com o intuito de evitar que os respondentes identificassem o que era
pretendido descobrir em cada parte do questionario, foi utilizada uma técnica
de Randomizacéao para organizar as questdes, através do portal RANDOM.org,
no qual foi informado o niumero de questdes que eram necessarias embaralhar
para que fosse possivel a nova ordem do questionario, como demonstrado no
Apéndice A. A pergunta inicial (referente ao uso de produtos refil) e o quadro
da ABEP nao foram incluidos no random, pois as posi¢cdes foram previamente
determinadas pela autora.

O questionario foi aplicado através da Internet, utilizando-se a
ferramenta gratuita Google Drive. A divulgacao foi realizada através de emails
para contatos pessoais da pesquisadora, disponibilizagdo em redes sociais,
tais como Facebook, Twitter e Tumblr. Os dados coletados foram transferidos
para a planilha no programa Microsoft Office Excel, onde se efetuaram os

calculos estatisticos e posterior analise.
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. Desmembramento . - Autor e
Teoria . Tipo Questao
da teoria ano
Escala verde Qus.'c'idade . Escala de 33, 20, 16 € 48 Chen, Lin e
percebida verde Likert 7 Chang
Green range Boca a boca verde pontos 5,14,73¢e8 (2013)
. Escala de Hustvedt e
C°”f'?:2'rizde da - Likert 7 39, 28, 27,36 e 7 Kang
pontos (2013)
Afirmativas 13,74, 52, 61, 10, 57 e 44
econdmicas
) . . 33,47,42, 43, 66, 16, 38 e
Afirmativas legais
49
20, 28,62, 1, 55, 14, 21,

N Afirmativas éticas 58, 29, 41, 22, 63, 48, 40, Garcia e
Responsabilidade 37 e 56 L
social corporativa ( 2%91633)

perceb'd?dpe'os fﬁ::t’:;‘“i‘f;ss Escala de 60, 32, 39 e 54
consumidores p Likert 7
S ; pontos
Afirmativas de 2 64665
lealdade
Aflrm.atlva~s de 45, 34 € 27
satisfacao
Intencées de Escala de DeCarlo e
Cofn p - Likert 7 3,30 e 53 Barone
P pontos (2009)
cz(ralrs(ijerﬁéaoc; (ejcr)n Escala de Galvao
- s - Likert 7 1, 25, 23, 18 e 51
relagdo a (2013)
pontos
propaganda
Segmentagéo de
mercado - ABEP
Demogréfico Grade 74,65, 15,9, 53 e 75. (2014)
(renda)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)
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5.1.6 Estimulo empregado na pesquisa

Foi utilizada no questionario, como produto referencial em
responsabilidade social, a marca Natura, campeda na categoria
Responsabilidade Social e Meio Ambiente de “As melhores de dinheiro 2011”
da revista ISTO E e, também reconhecida pelo principal prémio ambiental da
ONU “Campedes da Terra 2015” na categoria Visdo Empresarial, devido o
compromisso da campanha de colocar a sustentabilidade no coragéo de suas
estratégias de negdcios.

Em 2011 a revista ISTO E, em uma de suas publicacdes, premiou a
Natura como a empresa que mais investe em responsabilidade social,
preservacao do meio ambiente e uma politica diferenciada de remuneracgao e
bdnus de seus acionistas. Também foi considerada a preocupacgao da empresa
quanto a redugao do consumo de agua durante o processo produtivo de seus
produtos e embalagens, o desenvolvimento e utilizacdo de embalagens
biodegradaveis e que utilizam o sistema refil, ajudando a produzir menos
residuos quando o consumidor se desfaz desse material. Foram destacados os
projetos de inclus&o social praticados pela empresa, como o projeto Crer para
Ver, onde parte do lucro arrecadado pela empresa é destinada ao apoio de

programas ligados a educagcdo em comunidades carentes, por exemplo.

5.1.7 Variaveis do instrumento de coleta de dados

51.71 Operacionalizagao da influéncia do marketing verde na decisao de
compra

A fim de estimar a Influéncia do marketing verde na decisdao de
compra, foram desenvolvidas 2 subteorias: qualidade percebida verde e boca
a boca verde. A primeira com 4 afirmativas, sendo as questdes 33, 20, 16 e 48,
e a segunda também com 4 afirmativas, sendo as questdes 5, 14, 73 e 8,
ambas retiradas e adaptadas do trabalho de Chen, Lin e Chang (2013),
estando evidenciadas no Quadro 3.
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Quadro 3 - Variaveis do construto Influéncia do marketing verde na decisédo de compra.

Itens

33. A qualidade do produto Natura é considerada a melhor referéncia com respeito a
preocupagao ambiental.

20. A qualidade do produto Natura é confiavel no que diz respeito a agdo ambiental.

16. O produto Natura é duravel analisando a relacdo com o desempenho ambiental.

48. A qualidade do produto é profissional no que diz respeito a reputagdo ambiental.

5. Recomendo o produto Natura a outros por causa de sua reputacdo ambiental.

14. Vocé diria coisas positivas sobre o produto Natura para outros por causa de seu
desempenho ambiental.

73. Vocé poderia incentivar outras pessoas a comprar o produto Natura porque ele € amigo
do ambiente.

8. Vocé indicaria este produto Natura a outros por causa de seu desempenho ambiental.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Chen, Lin e Chang (2013)

51.7.2 Operacionalizagao da confiabilidade da marca

A fim de estimar a confiabilidade da marca, foram desenvolvidas 5
afirmativas, sendo as questbes 39, 28, 27, 36 e 7 retiradas do trabalho de

Hustvedt e Kang (2013), estando demonstradas no Quadro 4.

Quadro 4 — Variaveis do construto confiabilidade da marca.

Itens

39. A marca Natura cumpre o que promete.

28. As alegagbes dos produtos Natura séo confiaveis.

27. Com o tempo, minhas experiéncias com a marca Natura
levaram-me a acreditar em suas promessas, nada mais, nada
menos.

36. A marca Natura tem um nome que vocé pode confiar.
7. A marca Natura nao fingi ser algo que nao é.
Fonte: Elaborado pela autora baseado em Hustvedt e Kang (2013)

Marca

Confiabilidade da

5.1.7.3 Operacionalizagao da responsabilidade social percebida por

consumidores

A fim de estimar a responsabilidade social percebida por

consumidores, foram desenvolvidas 6 subteorias: afirmativas econdmicas,
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afirmativas legais, afirmativas éticas, afirmativas filantropicas, afirmativas de
lealdade e afirmativas de satisfacao;

De afirmativas econdmicas foram selecionadas 7 questdes da escala
original, sendo as questdes 13, 74, 52 (reversa), 61, 10, 57 e 44 (reversa) e de
afirmativas legais, foram selecionadas 8 questées da escala original, sendo as
questdes 33, 47, 42, 43, 66, 16, 38 e 49, todas retiradas e adaptadas do

trabalho de Garcia e Lopes (2013), exemplificadas no Quadro 5.

Quadro 5 — Variaveis econdmicas e legais do construto responsabilidade social percebida
pelos consumidores.

Construt Itens
o
13. Responsabilidade social € um fator extremamente importante para competicdo no
mercado.
g
K 74. A Natura ja tem muito o que fazer e ndo deve se preocupar em assumir outras
g responsabilidades sociais. (R)
5 52. A Natura deve ignorar a ética e a responsabilidade social para se manterem
3 competitivas em um mercado global. (R)
g 61. Nao compro marcas que se preocupam somente com sua rentabilidade (lucro).
= 10. Compro marcas que possuam uma separagao clara entre os negocios do proprietario e
£ os da loja (inclusive casos de doagdes).
E 57. Compro marcas que tém sido bem sucedidas na maximizagdo de seus lucros.
44. As marcas devem ser essencialmente uma instituicdo econdémica e portanto, quanto
mais lucro, mais responsavel socialmente. (R)
33. Nao compro marcas que mantém seus funcionarios em mas condigdes de trabalho.
47. Nao compro marcas que poluam o meio ambiente.
42. Nado compro marcas que possuam autuagcdo de 6rgdo publico (multas, punigdes,
-g sangdes).
g’ 43. Compro marcas que adotem critérios de compra que considerem a garantia de origem
® para evitar aquisicao de produtos piratas, falsificados ou fruto de roubo de carga.
= 66. Compro marcas que além de observarem as exigéncias legais, informem e cumpram o
© regulamento relativo a agcées como promogdes e sorteios.
E 16. Compro marcas que cumprem a lei.
< 38. Compro marcas que mantenham de forma clara e explicita as informagdes sobre direitos
e deveres de seus funcionarios e clientes.
49. Compro marcas que proibam expressamente a utilizacdo de praticas ilegais (corrupgao,
extorsao e propina), para a obtengido de vantagens comerciais.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Garcia e Lopes (2013).

Foram selecionadas 16 questdes de afirmativas éticas da escala original,
sendo as questdes 20, 28, 62, 1, 55, 14, 21, 58, 29, 41, 22, 63, 48, 40, 37 e 56,
todas retiradas e adaptadas do trabalho de Garcia e Lopes (2013),

exemplificadas no Quadro 6.
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Quadro 6 - Variaveis éticas do construto responsabilidade social percebida pelos
consumidores.

Itens

20.

Ser ética e socialmente responsavel € a coisa mais importante que a marca Natura pode fazer.

28.

N&o compro marcas que nao aceitem funcionarios negros, gays, mulheres ou que utilizam mao de
obra infantil.

62.

Nao compro marcas que sejam socialmente irresponsaveis.

01.

Nao compro marcas que utilizam propaganda mostrando grupos marginalizados (negros, mulheres,
gays) de uma forma negativa.

55.

Compro marcas onde os funcionarios sao obrigados a fornecer informag¢des completas e precisas
da empresa e seus produtos para todos os clientes.

14.

Compro marcas que colaborem com a preservacgao da cidade onde vivo.

21.

Compro marcas que contemplem em sua declaracao da visédo e em sua estratégia, contribuicdes
para o desenvolvimento sustentavel.

58.

Compro marcas que contribuam para a preservagao da biodiversidade por meio de projetos de
conservacgao de areas protegidas ou programas de protegédo a animais ameacgados.

20.

Compro marcas que estdo preparadas para receber ou contratar portadores de necessidades
especiais (como funcionarios treinados e adaptacdes nas instalagoes).

41.

Compro marcas que evitem o desperdicio dos recursos naturais.

22.

Compro marcas que possuam mecanismos que garantam a uniformidade e coeréncia das
informacdes transmitidas aos consumidores.

63.

Compro marcas que possuam procedimentos para lidar com denuncias e resolugao de conflitos
relacionados ao desrespeito ao codigo de ética.

50.

Compro marcas que possuam programas que incentivem a diversidade da forga de trabalho (em
termos de idade, género e raga).

40.

Compro marcas que possuam uma responsabilidade social além de obter lucro.

37.

Compro marcas que sejam reconhecidas como de confianga.

56.

Compro marcas que verifiquem a adequacdo da atuagdo de fornecedores a seus valores e
principios.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Garcia e Lopes (2013).

E, por fim, foram selecionadas 4 afirmativas filantropicas, sendo as
questdes 60, 32, 39 e 54; 3 afirmativas de lealdade, sendo as questdes 2, 64
(reversa) e 65 e também 3 afirmativas de satisfacdo, sendo as questdes 45, 34
e 27. Todas as afirmagdes das subteorias foram retiradas e adaptadas do

trabalho de Garcia e Lopes (2013), todas exemplificadas no Quadro 7.
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Quadro 7 - Variaveis de filantropia, lealdade e satisfagdo do construto responsabilidade social
percebida pelos consumidores.

60. Um programa corporativo de acao social ajuda a marca a construir uma imagem

® g favoravel.
%) . — "
2 '3 | 32. Compro marcas que contribuam para instituigdes de caridade.
© O
§ -E- 38. Compro marcas que incentivam seus funcionarios a realizar trabalho voluntario.
& © -~ P
< = 54. As marcas que estdo indo bem nos negécios devem se preocupar com problemas
sociais.
@ 8 | 02. Considero-me leal ao produto Natura que compro atualmente.
> ®©
=3 ~ .
g © 64. Gosto dos produtos Natura e ndo mudo para tentar algo diferente.
=
<3 65. Normalmente compro as mesmas marcas que sempre comprei.

45. Estou satisfeito com os produtos Natura que compro atualmente.

34. Ser cliente da marca Natura tem sido uma experiéncia agradavel.

LRRA- o a oty

de
satisfagao

27. Fiz a escolha certa quando me tornei cliente da Natura.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Garcia e Lopes (2013).

5.1.7.4 Operacionalizagao das intengdes de compra
A fim de estimar as intengcoes de compra, foram desenvolvidas 3
afirmativas, sendo as questdes 3, 30 e 53, retiradas do trabalho de DeCarlo e

Barone (2009), conforme Quadro 8 abaixo.

Quadro 8 — Variaveis do constructo intengcbes de compra.

Itens

03. A préxima vez que eu vir os produtos da Natura apresentados na propaganda, com certeza
vou compra-los.

30. A probabilidade de que eu consideraria comprar produtos Natura é:

53. A minha vontade de comprar produtos da Natura é:

Fonte: Elaborado pela autora baseado em DeCarlo e Barone (2009).

5.1.7.5 Operacionalizacdo da percepcdo do consumidor em relagéo a

propaganda.

A fim de estimar a percep¢do do consumidor em relagdo a
propaganda, foram desenvolvidas 5 afirmativas, sendo as questdes 1, 25, 23,

18 e 51 retiradas e adaptadas do trabalho de Galvao (2013), demonstradas no
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Quadro 9.
Quadro 9 — Variaveis do constructo Percepcdo do consumidor em relagéo a propaganda.
Constructo Itens Respostas
“1 — A qualidade é ruim e néao

Percepgao do consumidor em relagao

consegui analisar corretamente o

17. Em relagdo a imagem e ao texto: | comercial. / 7 — A qualidade é muito
boa e consegui analisar corretamente
a propaganda.”
25. Em relagdo ao entendimento da ! — Ela ndo apresenta devidamente a
rerETTE mar.ca do produto. / 7 — Ela aprefenta
devidamente a marca do produto.
“1 — N&o influenciou em nada a minha
23. Apo6s analisar a propaganda eu | opinido sobre a marca do produto. 7 —
acho que: Influenciou a minha opinido sobre a
marca do produto.”
“1 — Nado mudou a minha atitude em
18. ApOs analisar a propaganda, eu | relagdo a marca do produto. / 7 —
acho que ela: Mudou minha atitude em relagédo a
marca do produto.”
“1 — Nao influenciara em nada meus
51. Apés analisar a propaganda, eu habitos de compra de produtos desta

acho que ela:

marca. / 7 — Influenciara os meus
habitos de compra de produtos desta
marca.”

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Galvéao (2013).

5.1.8 Questoes para coleta dos dados demograficos

A fim de identificar informacdes demograficas que caracterizassem o
perfil do entrevistado perguntas sobre idade, sexo, local de residéncia e grau
de escolaridade foram inseridas no questionario, conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Dados demograficos

Qual o (a) seu (a):

74. |dade

65. Sexo

15. Cidade

Qual o seu grau de escolaridade?

Analfabeto / Primario incompleto

Primario completo / Ginasial incompleto

Ginasial completo / Colegial incompleto

Colegial completo / Superior incompleto

Superior completo

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.
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5.1.9 Poder de compra do consumidor segundo a ABEP

O poder de compra dos respondentes foi estimado com base no Critério
de Classificagdo Econémica Brasil — CCEB, desenvolvido pela Associagao
Brasileira de Empresas de Pesquisa — ABEP, com atualizagdo de 2010. Com
esse critério de classificacdo, cada pessoa pode ter sua classe econOmica
definida através de um sistema de pontos obtidos com base na posse de bens
e grau de instrugao do respondente (ABEP, 2010).

Nas Tabelas 5, 6 e 7 estdo expostos os sistemas de pontos utilizados
pela ABEP para classificacdo social dos entrevistados. No questionario
aplicado, foi a ultima questao (75).

Tabela 5 — ABEP.

1 2 4 ou +

0 3 ou
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro a 4 5 6 7
Automdvel [i] 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maqguina de lavar i} 2 2 2 2
Videocassete efou DVD 4] 2 2 2 2
Geladeira 0 a a 4 a
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0 2 2 2 2
Fonte: ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2010).
Tabela 6 — Pontuacao referente ao grau de instrugéo
Grau de Instrucio do chefe de familia
Analfabeto / Primdrio incompleto Analfabeto / Até 3°. S5érie Fundamental 0
Primério completo / Ginasial incompleto Até 4% Série Fundamental 1
Ginasial completo / Colegial incompleto Fundamental completo G
Colegial completo / Superior incompleto Médio completo 4
Superior completo Superior completo 8

Fonte: ABEP — Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2010).

Tabela 7 — Cortes do Critério Brasil

Classe Pontos
Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
C1 18-22
c2 14-17
D 8-13
E 0-7

Fonte: ABEP — Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa
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5.1.10 Tratamento dos dados da pesquisa

Para o tratamento das respostas obtidas foi utilizado o programa de
planilhas eletronicas Excel, onde foi possivel analisar cada variavel que
compunha os constructos através do calculo de média das respostas coletadas
dos entrevistados, gerando-se os dados percentuais da pesquisa, 0s quais

foram separados e analisados para consequente analise dos dados.
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6. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

As médias gerais dos constructos por género e grau de escolaridade
podem ser observadas por meio das tabelas nos Apéndices C e D.

A presente pesquisa obteve 101 respostas. Com o intuito de identificar o
perfil dos entrevistados, foram apontadas, nesta pesquisa, variaveis como
classe econbmica, sexo, escolaridade, idade e local de residéncia. A classe
econdmica dos respondentes foi estimada com base no critério Brasil ABEP
2010. Conforme os resultados foi possivel concluir que a classe econdmica
predominante dos entrevistados foi a “B2”, com 33% dos respondentes. Em
seguida, a classe “B1” com 21%, posteriormente com 18% esta a classe “C1”,
seguida pela classe “A2” com 15%, “C2” com 9% e, por fim, a classe “D” com
4%. As classes “A1” e “E” ndo obtiveram respondentes, conforme segue no
Grafico 1.

Grafico 1 — Caracterizacdo da classe econémica

C2 D A2

B1
21%

B2
33%

Fonte: Baseado na pesquisa.

Conforme o Grafico 2, 53% dos respondentes correspondem ao sexo

masculino, e 47% ao sexo feminino, com idade média de 28 anos.

Grafico 2 — Caracterizagdo da amostra por género

Masculino Feminino
52% 48%

Fonte: Baseado na pesquisa.

Em relagcdo a escolaridade, foi observado que 45% dos entrevistados
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possuem nivel superior incompleto, 27% tém ensino médio completo, 26%
ensino superior completo, 2% completou o ensino fundamental e nenhum

entrevistado declarou-se com ensino fundamental incompleto ou analfabeto.

Grafico 3 — Caracterizagdo da amostra por grau de instrugéo

. Ensino
Ensino
. Fundamental
Superior
Completo
Incompleto
2%
45% . -
AN Ensino Médio
Completo

27%

Ensino
Superior
Completo
26%

Fonte: Baseado na pesquisa.

Sobre a localidade dos respondentes, 85,1% dos respondentes sao
moradores do litoral norte de S&o Paulo, sendo: 47% moradores de
Caraguatatuba, 18% residentes de llhabela, 10% de Sao Sebastiao e 10% de
Ubatuba. Cerca de 10% moram em S&o José dos Campos e outro grupo de
respondentes residentes em 5 (cinco) diferentes localidades, todas definidas

como “outros” no Grafico 4, ndo obtiveram nem 1%.

Grafico 4 — Caracterizagdo da amostra por localidade

Sdo José dos
Campos
10%

Outros
5% Caraguatatuba

47%

Ubatuba
10%

Sdo Sebastido
10%

llhabela
18%

Fonte: Baseado na pesquisa.
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6.1 ANALISE DAS INFLUENCIAS DA QUALIDADE PERCEBIDA VERDE

Segundo Dias (2014), a qualidade e a eficiéncia sdo objetivos almejados
pelas empresas, pois sao entendidos como os principais desejos dos
consumidores. Nesse sentido, as variaveis utilizadas na construgdao do
constructo de qualidade percebida verde buscavam obter a opinido do
consumidor em relacdo a qualidade do produto Natura. A média total de

concordancia com as variaveis analisadas foi de 71,86%, no conjunto amostral.

Tabela 8 — Média geral por classe social da qualidade percebida verde

Media geral do construto por Classe social

Classe Qnt % QPR
A2 15 15% 72,13
B1 21 21% 71,11
B2 34 34% 71,83
C1 18 18% 71,36
Cc2 9 9% 67,7
D 4 4% 66,85

Total 101 100%

Fonte: Elabora pela autora.

No entanto, como pode se observar na Tabela 8 acima, se separado por
classe social, observa-se que 72,13% da classe A2 sao compostos por
pessoas mais propensas a consumir produtos de qualidade verde, sendo que
essa classe representa aproximadamente 15% do conjunto amostral. A classe
de maior representatividade nessa pesquisa foi a classe B2, composta por 34%
dos respondentes, sendo que 71,83% destes afirmam interesse em consumir
produtos de qualidade verde.

Separando-os por grau de escolaridade, os respondentes com ensino
médio completo se sobressairam demonstrando 71,93% de concordancia com
a teoria de qualidade verde. E se destacados por género, o sexo feminino,
representados por 48% dos entrevistados, uma média de 71,79% demonstra
interesse em consumir produtos de qualidade verde, enquanto o sexo
masculino, cerca de 52% dos entrevistados, uma média de 71,76% apresentam

0 mesmo interesse.
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Percebe-se, entdo, um significativo percentual de pessoas — potenciais
consumidores — interessadas em consumir produtos de qualidade verde, isto €,

benéficas ao meio ambiente.

6.2 ANALISE DAS INFLUENCIAS DO BOCA-A-BOCA VERDE

De acordo com Dias (2014) o boca-a-boca verde, isso é, a troca de
informagdes e impressbes acerca do produto verde, € uma fonte de
favorecimento para a empresa, pois expde aspectos positivos decorrentes de
seu uso, ou seja, € favorecida a imagem organizacional pela pratica da
preservacido de valores ambientais. Foram inseridas na pesquisa variaveis que
estudassem a predisposicdo dos respondentes de disseminar informagdes
acerca de sua experiéncia com o produto Natura, somando um total de 67,38%
de possiveis disseminacdes positivas.

Na Tabela 9 a seguir, nota-se que a classe A2 novamente é a que mais
se mostra disposta a relatar suas experiéncias apds consumir, com uma

porcentagem de 67,86% da classe de 14% do conjunto amostral.

Tabela 9 — Média geral por classe social do boca a boca verde
Media geral do construto por Classe social

Classe (nt % BBV
A2 15 15% 67,86
B1 21 21% 66,37
B2 34 34% 67,07
C1 18 18% 66,65
C2 9 9% 63,71

D 4 4% 61,59
Total 101 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

Dos 48% entrevistados do sexo feminino, 67,20% parecem dispostos a
relatar suas experiéncias de consumidor, enquanto, dos 53% dos
representantes do sexo masculino, 67,17% demonstram predisposi¢cdo ao
mesmo comportamento. Se agregados de acordo com seu grau de
escolaridade, os que afirmam possuir ensino médio completo se destacam com

uma média de 67,37% de concordancia com o tema, seguidos pelos de ensino
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superior completo, com uma média de 67,31% de concordancia com o boca-a-
boca verde.

Grande parte dos respondentes esta predisposta a relatar para outras
pessoas sobre suas experiéncias de compra. Sendo assim, sugere-se que as
empresas apostem nesses valores ambientais, pois o boca-a-boca de quem ja
consumiu €, no final das contas, o que mais conta ao convencer um possivel

cliente.

6.3 ANALISE DAS INFLUENCIAS DE CONFIABILIDADE NA MARCA

O consumidor, apés uma experiéncia de compra de bem ou servigo,
avalia se ficou satisfeito com o que adquiriu, sendo que, essa satisfagdao €&
gerada quando ocorre uma percepgao de alto valor, segundo Churchill e Peter
(2012), essa satisfagdo pode acarretar numa consequente confiabilidade. Para
Solomon (2011), a confiabilidade € um dos valores mais bem visto pela

sociedade, significando num bom negécio para toda empresa.

Tabela 10 — Média geral por classe social da confiabilidade na marca

Media geral do construto por Classe social

Classe Qnt % CDM
A2 15 15% 72,69
B1 21 21% 71,49
B2 M 34% 72,18
1 18 18% 71,72
C2 9 9% 65,49

D 4 4% 67,62
Total 101 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

Houve uma concordancia por parte dos respondentes de 72,22% com o
constructo. Isso significa que 72,22% das pessoas que responderam, preferem
se relacionar com marcas nas quais tém confianga. Porém, se separado por
classes sociais, € acusado que 72,69% da classe social A2 afirma preferir se
relacionar com empresas, marcas e produtos em que credite confianga. A
classe B2, representada por 34% dos respondentes, € a segunda mais bem

posicionada, 72,18% preferem consumir produtos que passem confianca, como
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pode ser acompanhado na Tabela 10 acima.

Destacando-os de acordo com seu grau de instrugdo, se destacam os
de ensino médio completo, que representam 27% dos respondentes e 72,23%
afirmam preferirem se relacionar com empresas nas quais tenham confiancga.
Seguidos, dos que afirmam possuir ensino superior completo, que representam
26% dos entrevistados, e apresentando uma média de concordancia de
71,97% com o constructo. De acordo com o género, os entrevistados do sexo
masculino, cerca de, aproximadamente 52% do constructo, se destacam
quando 72,27% afirmam se influenciarem pela confiabilidade que tém em
relagdo a marca.

No cenario atual, os consumidores conseguem facilmente informagdes
relevantes, sem necessariamente uma busca intencional, dessa forma, sugere-
se que a empresa valorize essa relagdo com seu cliente, dando a ele razbes
para confiar na marca. Isso é possivel através de agdes sociais, bem

representadas por um efetivo marketing social.

6.4 ANALISE DAS INFLUENCIAS ECONOMICAS

Para Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), atualmente ha uma crescente
influéncia dos critérios sociais sobre as decisdes de investimento de individuos
e instituicdes: a preocupacdo com o dano causado ao meio ambiente pela
atividade econbmica e empresarial e a transparéncia das atividades
empresariais possibilitada pela midia e pelas novas tecnologias de informacéo.
Sendo assim, os consumidores importam-se com a maneira que a economia
interfere na sociedade de um modo geral.

Para Poter e Kramer (2002), a organizagdo que consegue fazer uso de
estratégias que investem em aspectos sociais do contexto da empresa
fortalece sua competitividade, construindo vantagem competitiva.

Agregando-os de acordo com o género, 58,18% dos entrevistados do
sexo masculino demonstram concordancia com o constructo, enquanto 57,84%
do sexo feminino demonstra o mesmo posicionamento. Considerando-os de
acordo o grau de escolaridade, os que se destacam sdo os que afirmam

possuir ensino superior completo, com uma média de concordancia de 58,64%
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com o constructo.

Tabela 11 — Média geral por classe social das afirmativas econdmicas

Media geral do construto por Classe social

Classe Cnt Yo AEC
v} 15 16% 58,55
=) 21 21% 56,72
B2 34 34% 57,88
C1 18 18% 57.25
c2 ] 5% 52,15

O 4 4% 57,14
Total 101 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Na pesquisa houve concordancia de 58,07% do total de entrevistados e
na Tabela 11 acima se pode observar que quase 60% da classe A2, com
representatividade de 15% no conjunto amostral, e 57,88% da classe B2, 34%
de representatividade, acreditam que a empresa que lucra, deve se engajar

com agdes de responsabilidade social.

6.5 ANALISE DAS INFLUENCIAS DE LEGALIDADE

De acordo com o Instituto Ethos (2007), apenas cumprir a lei ndo faz a
empresa socialmente responsavel, mas uma empresa que cumpre com a lei é
sempre muito bem vista por seus stakeholders, impactando na hora de se
relacionar com eles. A ética e legalidade séo outros exemplos de valores bons
para os negocios e, se bem usadas no marketing social, podem agregar valor
para o produto e/ou servigo e para a marca da organizagao.

Foi contabilizado que 76,40% dos respondentes se importam com a
legalidade percebida na instituicdo com que vao se relacionar, isso demonstra
a preocupacao de grande parte dos consumidores em consumir produtos de
empresas que se preocupam em estar de acordo com as leis.

Considerando-os conforme a escolaridade, se destacam os que afirmar
possuir ensino médio completo com 76,41% dos respondentes demonstrando
importancia com a legalidade percebida na organizagédo, seguidos pelos que

possuem ensino superior incompleto, com uma média de 76,13% de
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concordancia com o constructo. Destacando-os segundo o género, 76,60% dos
entrevistados de sexo masculino concordam com o tema, enquanto 76,32%

dos respondentes do sexo feminino demonstram o mesmo posicionamento.

Tabela 12 — Média geral por classe social das afirmativas de legalidade

Média geral do construto por Classe social

Classe Cnt o ALE
vl 15 165% 76,59
B1 21 21% 75,96
B2 34 34% 76,5
1 18 18% 75,97
c2 ] 59 73,45

O 4 4% 69,15
Total 101 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

A Tabela 12 acima demonstra que aproximadamente 77% dos
respondentes que representam a classe A2 e 76,5% que representam a classe
B2 sdo influenciados pela percepgao de legalidade que tém da organizagéao,
grande parte dos respondentes querem se relacionar com instituicbes

cumpridoras das leis.

6.6 ANALISE DAS INFLUENCIAS ETICAS

Para Tachizawa (2002), os clientes vém apresentando crescente
vontade de interagir com empresas éticas, que demonstram boa imagem
institucional no mercado e que atuem de forma ecologicamente sustentavel. A
fim de constatar essa afirmacao, variaveis compuseram o constructo
questionando os entrevistados acerca dessas influéncias, isto &, buscou-se a
porcentagem de pessoas preocupadas em interagir com empresas éticas e
responsaveis.

Abaixo, na Tabela 13, 76,87% da classe que mais esta de acordo com o
constructo € a A2 apresenta preocupacdo com questdes éticas e morais
relacionadas as empresas. A segunda com maior grau de concordancia é a
classe B2 com 76,67%, € também a classe de maior representatividade.
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Tabela 13 — Média geral por classe social das afirmativas éticas

Média geral do construto por Classe social

Classe nt Yo AET
A2 15 15% 7687
B1 21 21% 76248
B2 34 34% 76,67
C1 18 18% 76,04
Cc2 9 9% 73,53

D 4 4% 72.32
Total 101 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Agregando-os conforme o género, 76,96% dos respondentes masculinos
se demonstram influenciados pelas questbes éticas e morais relacionados as
empresas. Enquanto 76,58% dos entrevistados do género feminino apresentam
as mesmas preocupagdes. Separando-os de acordo com seu grau de
instrucdo, os que afirmam possuir ensino médio completo sdo os que mais se
destacam com uma média de concordancia de 76,53%, seguidos pelos de
ensino superior completo com 76,34% de consentimento.

A média de concordancia geral adquirida relativa ao constructo foi de
76,53%. Com base nisso, nota-se a crescente preocupacédo do publico com
todas as questbes éticas e morais, principalmente, como ja dito antes por
Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), no que diz respeito a preservacao do meio

ambiente e da dignidade humana.

6.7 ANALISE DAS INFLUENCIAS FILANTROPICAS

Conforme Dias (2014) é através de compromissos éticos e filantrépicos
que a empresa consegue criar vinculos com seus consumidores, pois assim
estabelece altos niveis de fidelizagdo. Ainda, segundo o autor, os clientes
apresentam expectativas de interagir com empresas que demonstram interesse
por caridade e causas humanitarias e compartilhar seus lucros com os menos
favorecidos. A empatia percebida numa empresa agrega valor na concepgao
do consumidor.

Com uma média de 78,61% de concordancia geral, nota-se que boa

parte dos respondentes, de fato, prefere se envolver com empresas que
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apresentam posicionamentos filantrépicos, que demonstram preocupacdo com
problemas sociais no ambiente em que estéo inseridas, e buscam, de alguma
forma, sana-los.

Separando-os segundo o grau de escolaridade, os que afirmam possuir
ensino médio completo se destacam com uma média de 78,61% demonstram
preocupagdo ao se vincular com empresas de acordo com seus
posicionamentos filantropicos. Destacando-os conforme o género houve pouca
diferenca: 78,64% dos representantes masculinos concordam com o tema,

enquanto 78,61% respondentes femininos demonstram a mesma atitude.

Tabela 14 — Média geral por casse social das afirmativas filantropicas

Média geral do construto por Classe social

Classe Qnt Yo AFI
A2 15 15% 78,76
B1 21 21% 73,10
B2 34 34% 78,79
C1 18 18% 73.21
C2 9 9% 75,43

D 4 4% 78,37
Total M 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Diante dessas alternativas, a classe social que mais concordou com a
teoria foi a classe B2, com um grau de 78,79% dos 34 respondentes que
afirmam preferir se envolver com empresas pautadas em posicionamentos
filantrépicos, empenhas com causas sociais, preocupadas com o ambiente em

que estao inseridas, como pode ser observado na Tabela 14 acima.
6.8 ANALISE DAS INFLUENCIAS DE SATISFACAO E LEALDADE

Segundo Churchill e Peter (2012), os consumidores fazem uma
avaliagdo pés-compra, constatando se fizeram uma boa compra ou ndo. E
quando eles percebem se os beneficios recebidos com o produto ou servigo
pesam significativamente mais do que os custos, causando sua consequente
satisfacao, pois percebem um alto valor. Dessa forma, a tendéncia é: quanto

mais satisfeito ficar, mais provavel que se torne leal a marca, criando uma
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relagdo de longo prazo com a organizagao.

Mais do que os atributos fisicos que possam saciar suas necessidades,
o cliente também constréi uma ideia-for¢a no imaginario acerca do produto ou
marca, consoante Dias (2014), que, uma vez construida, pode ser suficiente
para manter a lealdade do consumidor — ou n&do, no caso de uma avaliagao
negativa no pés-compra.

Na Tabela 15 abaixo, a classe social que mais se destaca em relacio as
afirmativas de satisfacéo € a classe A2, com um grau de 75% de concordancia.
Seguida pela classe B1, que representa 21% do conjunto amostral, com
73,26% de concordancia com a teoria. Em relacado as afirmativas de lealdade, a
classe A2 também apresenta um posicionamento leal, com um grau de
61,96%, porém, seguida da classe B2, com 61,18% de concordancia. Portanto,
percebe-se que as classes mais altas entrevistadas demonstram mais

propensao a manter um relacionamento leal com a marca.

Tabela 15 — Média geral por classe social das afirmativas de satisfagao e lealdade

Media geral do construto por Classe social
Classe Qnt Yo ALD ASA
A2 15 15% 61,96 75,01
E1 21 21% 59,97 73,26
B2 34 34% 61,18 61,95
C1 18 18% 60,45 72,93
c2 9 9% 54,87 70,43
O 4 4% 52,38 63,25
Total 101 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Separando-os segundo o grau de escolaridade, destacam-se o0s
respondentes que afirmam possuir ensino médio completo com 61,43% de
concordancia com o constructo de lealdade e os entrevistados que garantem
possuir ensino superior completo, apresentando 74,77% de concordancia com
o constructo de satisfacdo. Enquanto, se considerados de acordo com o
género, uma média de 61,42% do sexo masculino e 61,19% do sexo feminino
demonstram consentimento com o constructo de lealdade e 74% do sexo
masculino e 73,38% do sexo feminino parecem concordar com o constructo de

satisfagao.
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Nesse contexto, a responsabilidade social percebida pode ser vista
como um valor agregado a imagem do seu produto, algo que motive o
consumidor a continuar comprando, tornando-o leal (DIAS, 2014). Com base
nessa teoria, houve um grau geral de concordancia de 73,50% de
respondentes que afirmam se sentir satisfeitos com os produtos Natura, e
61,43% garantem ser leais a marca que demonstra atitudes socialmente

responsaveis.

6.9 ANALISE DAS INFLUENCIAS DE INTECAO DE COMPRA

A intengdo de compra, de acordo com Gade (1998), é estimulada
através de informacbes obtidas através de experiéncias que lhes forneca
informacgdo positiva sobre o consumo de um determinado produto, pois se
deparam com emoc¢des capazes de |lhes fazer tomar atitudes de compra
influenciadas por esses estimulos.

Uma atuagdo baseada em responsabilidade social, segundo Dias
(2014), precisa considerar o publico da empresa, pois a¢gdes sociais podem ser
importantes fatores de convencimento para a tomada de decisdo de compra do
consumidor. Isso pode ser uma vantagem competitiva. Houve uma média geral
de 65,96% dos respondentes que tem intengdo de comprar produtos da
empresa Natura por possuir uma atuagao baseada em responsabilidade social.

Agregando-se de acordo com o género, 66,18% dos entrevistados de
sexo masculino apresentam intencao de consumir produtos da marca Natura,
enquanto 65,76% do sexo feminino demonstra a mesma intengao.
Considerando-os conforme o grau de instrugdo, destacam-se os que dizem
possuir ensino superior completo com uma média de concordancia com o
constructo de 66,27%, seguidos pelos de ensino médio completo com 65,96%

demonstrando o mesmo posicionamento.
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Tabela 16 — Média geral por classe social de intengdo de compra

Meédia geral do construto por Classe social

Classe Cnt Yo INT
A2 15 15% 66,77
B 21 21% 64,94
B2 34 34% 65,80
C1 18 18% 65,16
Cc2 9 9% 62,05

O 4 4% 59,26
Total 101 100%

Fonte: Elabora pela autora.

Se separados por suas classes sociais, 66,77% dos respondentes
contidos na classe A2 demonstram intencdo de consumir os produtos da
empresa Natura, apenas ao observar a propaganda anexada no questionario.

Seguida da classe social B2, com 65,80%, conforme a Tabela 16 acima.

6.10 ANALISE DAS INFLUENCIAS DA PERCEPCAO DO CONSUMIDOR EM
RELAGCAO A PROPAGANDA

Esse constructo tem a intengao de analisar a percepgdo do consumidor
em relagdo ao produto Natura, com base nas caracteristicas que compdem a
propaganda utilizada na pesquisa. O constructo teve média geral de 72,53% de
entrevistados que demonstram uma percepcao positiva em relagdo a marca,
influenciados pela mensagem de responsabilidade social e ambiental
apresentada pela empresa.

Se dividido por classes sociais, outra vez se € deparado com a classe
A2, com 72,57% dos seus respondentes que demonstram percepcéo positiva
em relagdo ao anuncio da empresa Natural. Seguida da classe B2, com
72,50% dos seus respondentes, como pode ser observado na Tabela 17

abaixo.
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Tabela 17 — Média geral por classe social de percepgdao do consumidor em relagédo a

propaganda.

Média geral do construto por Classe social

Classe (nt % PCRP
A2 15 15% 7257
B1 21 21% 7159
B2 34 34% 72 50
C1 18 18% 71,92
C2 9 9% 68,74

D 4 4% 6587
Total 101 100%

Fonte: Elabora pela autora.

Houve um grau de envolvimento positivo de 72,48% dos entrevistados

do sexo masculino em relagcado ao constructo e de 72,40% do sexo feminino. E,

considerando-os conforme a escolaridade, os que concluiram o ensino médio

se destacam com 72,53% de envolvimento positivo com a propaganda.

No entanto, quase 28% dos respondentes, nao pareceram envolvidos

pela comunicacdo abordada pela organizagdo, nesse caso sugere-se que as

agéncias estejam atentas a esse indice, devendo buscar estratégias para

entreter esse grupo diferenciado.
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7. CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento da presente pesquisa possibilitou estudar o
comportamento do consumidor no processo de decisdo e compra de produtos
associados a marcas e organizagdes que empregam estratégias de marketing
social. Para tanto, foi preciso compreender conceitos aplicados no marketing
social, responsabilidade social, ética e legalidade, agbes sociais e filantropia,
com o intuito de assimilar os estimulos que influenciam os consumidores a
optarem pela compra de produtos socialmente responsaveis.

Inseridos num mercado cada vez mais competitivo nos diversos
segmentos, os consumidores prezam por aquilo que conhecem como produtos
ou servicos de qualidade e confiaveis. As organizagdes que se preocupam a
intensificar a comunicacdo de suas acgdes sociais, buscando expressar de
forma natural seu empenho pelas causas sociais € ambientais com seu publico,
apresentam maior aceitacdo de suas atividades no mercado. Considerando-se
os entrevistados de acordo com suas classes socioecondmicas houve pouca
variagao nas respostas.

Observou-se que 71,86% dos respondentes percebem e demonstraram
interesse em consumir produtos de qualidade verde apresentados na
propaganda da empresa Natura. O que significa que mais da metade dos
respondentes se preocupam em consumir produtos menos — ou nada -
prejudiciais ao meio ambiente. Em relagdo ao grupo que ndo demonstrou esse
interesse, cerca de 30%, sugere-se que as organizagbes empenhem-se em
demonstrar, de modo mais intensificado, informacdes sobre seus produtos
atribuidos de estratégias de marketing social, para que seja possivel que esses
consumidores se familiarizem com a importancia de tais agdes.

Quanto as influéncias do boca a boca, com a experiéncia da pesquisa,
notou-se que os consumidores naturalmente divulgam dentro de seu circulo de
convivio os resultados vivenciados. De acordo com a pesquisa, o total de
praticantes do boca a boca verde é de 67,38%, uma quantidade consideravel
de pessoas predispostas a relatar suas experiéncias ao consumir algo. Dessa
forma, sugere-se que a empresa invista em seus valores ambientais, pois sdo

bem apreciados e comentados por quem consome, sendo capazes de gerar
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admiracao e curiosidade na mente do ouvinte que recebe os relatos.

No cenario atual, facilmente alguém consegue informagdes acerca de
um produto ou empresa, ndo sdo necessarias muitas buscas. Informacdes
positivas e negativas sdo facilmente obtidas por parte do consumidor a todo
instante, seja através de canais de televisdo, radio, Internet ou boca-a-boca.
Ou seja, muitas vezes sem buscas intencionais, o consumidor descobre algo
sobre a organizagdo, podendo causar impressdes positivas ou ndo. Com base
na pesquisa, 72,22% dos respondentes afirmam que preferem se relacionar
com marcas nas quais tém confianga. Cabe a empresa dar razbées para que o
cliente confie na marca, sendo possivel através de acdes sociais, bem
representadas por um efetivo marketing social.

Por meio do constructo de Responsabilidade social percebida, com 6
(seis) subdivisbes, objetivou-se analisar o grau de influéncia das agdes de
responsabilidade social percebidas numa empresa no processo de decisdo de
compra do consumidor. A média geral de concordéancia foi de 70,75%, incluindo
variaveis econbmicas, legais, éticas, filantrépicas, considerando o grau de
consequente satisfacdo e lealdade do consumidor diante de empresas
socialmente responsaveis. Com base nos estudos, sabe-se que a
responsabilidade social € mais do que cumprimento de leis, é todo um conjunto
de posicionamento por parte da empresa. Uma empresa socialmente
responsavel € bem vista pelo seu publico-alvo quando demonstra interesse por
essas causas. Sugere-se que as organizagbes se atentem com o modo que
tém se posicionado perante a sociedade em geral, afinal, ndo somente seus
clientes se importam com suas ag¢gdes, mas também todo um conjunto de
stakeholders.

Com relagao as acobes filantropicas desenvolvidas pelas empresas,
78,61% dos entrevistados afirmam preferirem se envolver com organizagbes
que apresentem posicionamentos filantropicos. No entanto, apenas 58,07%
acreditam que as empresas que lucram se engajam com agdes de cunho
social. Nota-se falta de credibilidade do publico nas agdes sociais praticadas
por instituicdbes, pois, apesar de preferirem empresas socialmente
responsaveis, ndo esperam que as organizagdes usem parte de seu lucro para

este fim.
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Cerca de 73,5% dos respondentes se dizem satisfeitos e 61,43% leais
quando se relacionam com produtos de marcas socialmente responsaveis,
mesmo que apenas 58,07% acredite que, de fato, as organizagdes pratiquem
tais agdes. Diante de tal quadro, sugere-se uma conscientizagao por parte das
organizagbes, pois estas precisam resgatar a confiangca de seu publico,
fazendo-o acreditar em suas causas, de modo que venham consumir de seus
produtos e tornarem-se leais a sua marca.

Sugere-se ainda, que se informem acerca dos conceitos e principios de
responsabilidade social, como emprega-la e, mais importante, fazer disso parte
da estratégia empresarial, fixando-a na cultura organizacional, tornando-a parte
da missdo, da visdo e dos valores da empresa. Observou-se que, em média,
65,96% dos respondentes da pesquisa tém intencdo de comprar produtos da
empresa Natura por possuir uma atuagao baseada em responsabilidade social.

Em média 72,53% dos consumidores entrevistados demonstraram uma
percepgao positiva em relagdo a marca Natura, influenciados pela mensagem
de responsabilidade social e ambiental apresentada pela empresa. No entanto,
quase 28% dos respondentes ndo pareceram envolvidos pela comunicagao
abordada pela organizagdo, nesse caso propde-se que as agéncias estejam
atentas a esse indice, devendo buscar estratégias para entreter esse grupo
diferenciado.

Com base nas respostas obtidas e nos calculos realizados, nota-se
uma predominéncia de concordancia e consequente maior grau de
conscientizacdo socialmente responsavel dos respondentes da classe A2, com
ensino meédio completo e do sexo masculino.

Para futuros estudos, aconselha-se a busca pela resposta ao
questionamento: por que os respondentes de sexo masculino e com grau de
instrucdo médio demonstra uma maior preocupagao com causas Sociais e
ambientais na regido mais estudada? No caso, a regido do Litoral Norte e
cidade de Sao José dos Campos. Sugere-se, ainda, aprofundamento na
piramide da responsabilidade social corporativa, estudando exemplos em
corporacdes brasileiras, que apostam no marketing social e agdes sociais e a
percepcado do consumidor em relacao a tais acdes. Constatou-se que a

responsabilidade social sera sempre um bom negdécio e que, atualmente, ha
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uma crescente conscientizagdo por parte dos consumidores e
empreendedores, demonstrando, assim, que a responsabilidade social e o

marketing social séo tendéncias, e ndo meros modismos.
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APENDICE B — APRESENTAGAO DA TABULAGAO DOS DADOS

Média geral do constructo: Qualidade percebida

X A qualidade do produto A qualidade do produto
Natlra @ considerada 3 | Natura é confidvel no | durdvel analisando a | & profissional no que diz
respeilo & preocupac que diz respeito a agao relagdo com o respeito a reputag
QPR_01 QPR_02 QPR_03 QPR_04
MEDIA 515 508 474 513
'MEDIA DO CONSTRUCTO 503
REGRA DE 3 71.86

Média geral do constructo: boca-a-boca verde

Vocé diz coisas i { - :
Recomendo o produto o Vocé indicana este
Natura a outros por mlm::"’ :wasp:ssoaa produto Natura a outros
causa de sua reputaco | o s SONXArQ RO por causa de seu
: por causa de seu | Natura porque ele é desempenho ambiental
BBV 01 BBV _02 BBV_03 BBV_04
MEDIA 4.51 429 499 5,01
MEDIA DO CONSTRUCTO 470
DIA GERAL 67.15

up.nlms coma
A marca Natura cumpre IA'”mm"h" Id:;o marca Natura AM'N‘V::":::“ A maeca Natura ndo fings
2 ER B, confidveis. hcm' = “-"“ |l1mmmaa ?:ﬁ ser algo que ndo é.
CDM_01 CDM_02 CDM_03 CDM_04 CDM_05
MEDIA 525 5.06 467 545 285
MEDIA DO CONSTRUCTO 5.06
MEDIA GERAL [7¥7]

‘mm”‘“ :'m’:mm‘: étcaea N&o compro marcas possuam uma
extremarmaonte preccupar em assumic | "*sPonsabilidade soclall| “qua se preocupam | separac o clara entra o
importante para outras responsabiidades iy SEHWIMLOM S negicios do proprietirio
compatic 30 no mercado. Sochis competitiva em um rentabilidade (Jucro). € 0s da loja (inclusive
mercado global casos de doagdes)
AEC 01 AEC 02 AEC 03 AEC 04 AEC_05
MEDIA 5.81 219 — 242 5.06 420
As marcas devem ser
Compro marcas que essenciaimente uma
tém sido bem sucedidas | instituig3o econdmica e
na maximizag 3o de | portanto. quanto mais
seus Jucros. lucro, mais responsdvel
e lakars
MEDIA DO CONSTRUCTO 407 AEC 06 AEC 07
M GERAL £3.07 453 425




Média geral do constructo: Afirmativas legais
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e e | cano macs
Nio compro marcas que o aue | N80 compro marcas que | compra que considerem Mu l"'“m"‘m“"m =
mantém seus m""""'o“w‘“ possuam autuacdo de | 2 garantia de ongem o 8¢ 2 -
hubzbsunm et by &rgdo pldiico (Muas, | para evtar aquisicdo os "m"'"'.
condi; des de tradaho. , sangdes). @mm:,“ 2388 como promog des
foubo de carga .
ALE 01 ] ALE 02 ALE 03 ALE 04 ALE 05
TEGA 566 —ri— 472 5% 533
=
Compmo marcas que Compio marcas que
clara ”‘::‘m utikzacdo de praticas
: v as |a
oo | oot o | e oo,
direitos e deveres de | extorsdo e propna), para
seus funciondsos e @ obteng 30 de
clentes. vantagens comerciais.
MEDIA DO CONSTRU! 535 ALE_06 ALE_07 ALE_08
REGRADE 3 75.40 577 5.31 543

Média geral do constructo: Afirmativas éticas

ﬂlw"l Sejam socialmente
99ys. mulheres ou que
marea Natua pode | " tikzam mio de cbea ndheces. gays) de uma "’::""‘"‘:';:'
infantil. 10dos os chentes.
AET 01 AET 02 T AET_04 AET 08
MEDIA 571 523 528 e 1% 5.3
Comgro marcas que
Comgeo marcas que | contribuaen para .?;:nmuc-
Compeo marcas ‘Wl‘"‘“‘ Soda nulnuuccl:.
mm? dac da vislo Por meto pontadores & Compro marcas que
preserya;30 da cxdade emgresanal 0 em sua doprq‘uo-do nacesaklades ‘ovitem 0 desperdicio
sadeVive: ribaig & 5 QM (como funciondrios dos recursos naturais
para o desenvolvimento | | treinados @ adapta; des
sustentivel &mhn“ ras instalagdes)
AET & AET 07 AET 08 AET 09 AET_10
MEDIA £18 S01 553 577 5.51
Compeo mancas gue
PossLam mec ansmos ”@?-‘womq- Comgro marcas que e
um: P idar corn IWF?”- wuﬂ:‘ﬂl Compeo marcas que | venifiquem 3 adequas 3o
Cosbex;ia dos amnu:um Ga forgis de babalbio feei como de conflanga la-:.ueuna‘:an
- 20 disraspelo 3 m?::ot-a akém de obter o s
consumidores £6digo da dtica
AET 1 AET 12 AET_13 AET 14 AET_15 AET_16
535 58 | 5 35| 568 518
DO CONSTRUCTO! 5%
REGRADE 3 7653

i incentivam seus indo bem nos negécios
ot uma imagem. | institaces de cadade. | unciondios areaizar | *devem se preocupar
m;m trabalho voluntano. | com problemas sociais.
AF1_01 AFl_02 AFI_03 AFI1_04
MEDIA 5.90 527 492 5.92
MEDIA DO CONSTRUCTO) 5.50
REGRA DE 3 78.61




Média geral dos constructos: Afirmativas de lealdade
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Considero-me leal aos c“:: g&?ad:snéo Normalmente compro as
produtos Natura que pmludondmpaml tar algo mesmas marcas que
compro atualmente. tfaronts: sempre comprei.

ALD 01 ALD 02 ALD 03
MEDIA 3,66 413 511
MEDIA DO CONSTRUCTO 4.30
REGRA DE 3 61,43

Uil 1\ y e sausiacac

Estou satisfeito com os | Ser cliente da marca Fiz a escolha certa
produtos Natura que Natura tem sido uma | quando me tomei cliente
compro atualmente. experiéncia agradavel. da Natura.

ASA 01 ASA 02 ASA 03
MEDIA 5,43 5,10 491
MEDIA DO CONSTRUCTO 515
REGRA DE 3 73,50

Média geral dos constructos: Intengdo de compra

A proxima vez que eu
ver os produtos da A probabilidade de que | A minha vontade de
Natura apresentados na | eu consideraria comprar | comprar produtos da
propaganda, com produtos Natura é: Natura é:
certeza vou compra-los.
INT 1 INT_2 INT_3
MEDIA 3.61 5.24 5.00
MEDIA DO CONSTRUCTQ 4,62
REGRA DE 3 65,96

Média geral dos constructos: Percepgcédo do consumidor em relagdo a

propaganda
Emrelagho 3 Em relacdo a0 analisar a Apds analisar a Apds analisar a
propaganda & 20 texto entendimento da propaganda eu acho | propaganda, eu acho | propaganda, eu acho
' propaganda: que: que el que ela

PCRP 1 PCRP 2 PCRP 3 PCRP 4 PCRP 5
MEDIA 558 547 4% 475 47
MEDIA DO CONSTRUCTO 508
REGRADE 3 7253




APENDICE C — MEDIA GERAL DOS CONSTRUCTOS POR GRAU DE

Média do constructo por escolaridade: Qualidade percebida

ESCOLARIDADE

Meédia geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Qnt Yo QPR
Ensino Fund Completo 2 2% 76,79
Ensino Med Completo 27 27% 71,93
Ensino Sup Incompleto 46 46% 71,36
Ensino Sup Completo 26 26% 71,25

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Boca-a-boca verde

Meédia geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Unt %Yo BBV
Ensino Fund Completo 2 2% 55,71
Ensino Med Completo 27 27% 67,37
Ensino Sup Incompleto 46 46% 66,51
Ensinc Sup Completo 26 26% 67,31

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Confiabilidade da marca

Media geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Qnt %o CDM
Ensino Fund Completo 2 2% 67,14
Ensinc Med Completo 27 2% 72,23
Ensino Sup Incompleto 46 46% 71,80
Ensino Sup Completo 26 26% 71,97

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas econémicas

Media geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Qnt Yo AEC
Ensino Fund Completo 2 2% 55,10
Ensino Med Completo 27 27% 58,08
Ensino Sup Incompleto 46 46% 57,29
Ensino Sup Completo 26 26% 58,64

Total 101 100%




Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de lealdade

Media geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Qnt Yo ALE
Ensino Fund Completo 2 2% 8214
Ensino Med Completo 27 27% 76,41
Ensino Sup Incompleto 46 46% 76,13
Ensino Sup Completo 26 26% 76,00

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de ética

Media geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Cnt % AET
Ensino Fund Completo 2 2% 76,53
Ensine Med Completo 27 27% 76,53
Ensino Sup Incompleto 46 46% 76,27
Ensino Sup Completo 26 26% 76,34

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas filantrépicas

Media geral do construto por grau escolaridade

Escolaridade Qnt Yo AFI
Ensino Fund Completo 2 2% 82,14
Ensino Med Completo 27 27% 73,61
Ensino Sup Incompleto 46 46% 78,39
Ensino Sup Completo 26 26% 738,10

Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de lealdade e satisfacéo

Media geral do construto por grau escolaridade

Escolaridade Qnt Yo ALD ASA
Ensino Fund Completo 2 2% 54 76 54 76
Ensino Med Completo 27 27% 61,43 73,50
Ensino Sup Incompleto 46 46% 60,43 73,10
Ensino Sup Completo 26 26% 61,17 74,77

Total 101 100%




Média do constructo por escolaridade: Intencdo de compra

Média geral do construto por grau de escolaridade

Escolaridade Qnt %o INT
Ensino Fund Completo 2 2% 47 62
Ensinc Med Completo 27 27% 65,96
Ensino Sup Incompleto 46 46% 65,19
Ensino Sup Completo 26 26% 66,27

Total 101 100%
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Média do constructo por escolaridade: percepgcao do consumidor em relacéo a

propaganda
Media geral do construto por grau de escolaridade
Escolaridade Qnt %o PCRP
Ensino Fund Completo 2 2% 71,43
Ensino Med Completo 27 27% 72,53
Ensino Sup Incompleto 46 46% 72,02
Ensino Sup Completo 26 26% 71,77
Total 101 100%




APENDICE D - MEDIA GERAL DOS CONSTRUCTOS POR GENERO

Média do constructo por escolaridade: Qualidade percebida

Media geral do construto por género

Género Qnt % QPR

Feminino 43 48% 1,79

Masculino 53 52% 71,76
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Boca-a-boca verde

Media geral do construto por género

Género Cnt % BBV
Feminino 48 48% 67,20
Masculino 53 52% 67 17
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Confiabilidade da marca

Média geral do construto por género

Género Qnt U CDM

Feminino 43 48% 72,09

Masculing 53 52% 7227
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas econémicas

Media geral do construto por género

Género Qnt % AEC

Feminino 48 48% hi.84

Masculino 53 52% 53,18
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de lealdade

Média geral do construto por género
Género Qnt %o ALE
Feminino 48 48% 76,32
Masculino 53 52% 76,60

Total 1M 100%
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Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de ética

Media geral do construto por género

Género Cnt o AET

Feminino 48 48% 76,58

Masculino 53 52% 76,96
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas filantropicas

Media geral do construto por género

Género Cnt "o AFI
Feminino 48 48% 78,61
Masculino 53 2% 78,64
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Afirmativas de lealdade e satisfagao

Média geral do construto por género
GEénero Cnt % ALD ASA
Feminino 43 48% 61,19 73,38
Masculine 53 52% 61,42 74,00
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: Intencdo de compra

Média geral do construto por género

Género Cnt Yo INT
Feminino 43 43% 65,76
Masculino 53 52% 66,18
Total 101 100%

Média do constructo por escolaridade: percepgao do consumidor em relagéao a

propaganda
Média geral do construto por género
Género Qnt %% PCRP
Feminino 43 48% 2,40
Masculing k3 52% 72,48
Total 101 100%
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APENDICE E — ESTIMULO EMPREGADO NO QUESTIONARIO

~ WA A ; - .,
s

- ’ ; Meay;
. natura

Al

Repense bem nisto: a N
empresa do casmeticos

st renova. E foi o que a Natura fez cor

 Repensados, reform S gora tém embalapens
enoyadas que ref n meic ambiente.
$30 no 3 conomia e responsabilidade.

NOVOS REFIS NATURA.

Renovagdo de idefas. Respaitod naturezas
bom para o planeta !
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