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RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo sobre a percepgdo de consumidores frente a
empresas que adotam praticas de responsabilidade social e ambiental, incluindo a
interferéncia de tais praticas na atitude de compra. Caracteriza-se como pesquisa
exploratéria e descritiva, com aplicagdo de pesquisa de survey. No inicio foi
desenvolvido referencial tedrico para sustentagdo do constructo, posteriormente foram
aplicados a 203 consumidores do Estado de Goias 24 variaveis com questbes
fechadas, associadas a escala do tipo likert de sete pontos via site surveymonkey, e
uma questao discursiva onde o participante deveria indicar uma empresa de sua
escolha no intuito de estabelecer um ranking de empresas consideradas socialmente
responsaveis. Os dados foram tabulados e importados para o programa estatistico
SPSS para realizagéo de analises estatisticas e fatoriais. Por fim foi realizado analises
descritivas, com apoio do referencial tedrico. Verificou-se que de forma geral, na
populagdo pesquisada, mesmo que de forma ainda ndo consolidada, o consumidor
percebe as agdes de responsabilidade social e ambiental como fatores importantes, e
que de fato tais agdes interferem na atitude de compra. Observou-se também que as
acdes sociais tem maior convergéncia e impacto do que agbes ambientais, e que
acdes de responsabilidade social e ambiental sdo levados em consideragdo em maior
escala por mulheres, pessoas de faixa etaria entre 40 a 59 anos, e de maior nivel de
escolaridade, por fim, recomendando-se o investimento em educagdo ambiental de
forma ampla, com foco principalmente para jovens.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Responsabilidade Social € ambiental; Relacbes de
consumo; Percepgoes.

ABSTRACT

This research presents a study on the perception of consumers against companies that
adopt socially and environmentally responsible practices, including the interference of
such practices in the purchase of attitude. It is characterized as exploratory and
descriptive research with survey research application. At first it was developed
theoretical framework to support the construct, were later applied to 203 consumers of
Goias State 24 closed questions with variables associated with scale Likert seven
points via SurveyMonkey site, and a discursive matter where the participant should
indicate company of your choice in order to establish a ranking of companies
considered socially responsible. Data were tabulated and imported into SPSS for
performing statistical and factor analysis. Finally it was conducted descriptive analyzes,
supported by the theoretical framework. It was found that in general, the population
researched, even if not yet consolidated basis, the consumer perceives the actions of
social and environmental responsibility as important factors, and that in fact such
actions interfere in buying attitude. It was also observed that social actions have
greater convergence and impact than environmental actions, and that social and
environmental responsibility actions are taken into account on a larger scale by
women, people aged between 40 to 59 years, and higher level education, finally, it is
recommended to invest in environmental education.

Keywords: sustainability; Social and environmental responsibility ; Consumer relations
; Perceptions.
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Introducgao

A preocupacdo com as questdes sociais e ambientais vém
crescendo de forma significativa, fazendo com que as empresas observem e
levem em consideracdo a possibilidade de possiveis impactos, positivos ou
negativos, e seus diversos desdobramentos, entre eles a interferéncia na
atitude de compra dos consumidores.

Pode-se observar que o ser humano sempre afetou seu ambiente
natural por variadas necessidades, neste sentido ao longo dos anos a ética
capitalista interferiu nas relacdes de produgao e consumo, entretanto, na
atualidade comeca-se a ser discutido sobre o desenvolvimento sustentavel,
que nao elimina o consumo, mas insere outras perspectivas, como por exemplo
a preocupacao com recursos naturais e acdes voltadas para a sociedade.

Neste estudo busca-se inicialmente compreender a dtica
apresentada pelo desenvolvimento sustentavel, inclusive duas de suas
principais vertentes: A reponsabilidade social e ambiental, que € um tema
complexo e em constante construcao, envolvendo o meio ambiente como um
todo, incluindo os relacionamentos entre empresas e populagao (interna ou
externa) e suas influéncias (direta e indireta).

Por meio de uma pesquisa exploratoria e descritiva, buscou-se
compreender sobre a construcido dos conceitos de responsabilidade social e
ambiental, sobre a influéncia destas praticas na relacao
consumidores/empresas, € as praticas adotadas na atualidade estudando
autores como Bursztyn e Bursztyn, Sachs, Mendes, Capra, Rattner, Boff,
Borger, Ashley, Albuquerque, Reigota e outros.

Além dos elementos tedricos foi realizado uma pesquisa de survey
com uma amostragem de consumidores do Estado de Goids, com idade, sexo,
escolaridade e profissdo variadas frente ao objeto de pesquisa.

A estruturagcdo do trabalho foi realizada nos seguinte tdpicos: O
capitulo 1 traz as consideracdes tedricas sobre desenvolvimento sustentavel e
reponsabilidade social e ambiental. No capitulo 2 apresenta-se a metodologia
utilizada, incluindo a abordagem de pesquisa, coleta de dados, analise fatorial
e tratamento dos dados. No capitulo 3 é apresentado a analise e resultados da

pesquisa e consideragdes finais.
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Na pesquisa, foi requisito que o participante fosse do Estado de
Goias, sendo o principal recorte do estudo. A escolha por Goias justifica-se
pelo fato do Estado ser uma das 27 unidades federativas do pais, privilegiado
pela posicdo estratégica no Planalto Central Brasileiro localizado na regiao
centro-oeste em uma area de 340.086 km?, fazendo divisa com Tocantins,
Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Bahia e Mato Grosso. Abriga 246
municipios e mais de seis milhdes de habitantes, Governo de Goias (2015).
Além disso o PIB no terceiro trimestre de 2014 aumentou 1,3% em relacao ao
mesmo periodo de 2013, fato que €& consequéncia do resultado positivo da
economia Goiana, influenciada pela industria que cresceu 2,8% e servicos
como alimentagao, alojamento, transportes, aluguel que cresceu 1,8%, Segplan
(2015), sendo um grande polo empresarial com um consideravel e importante
numero de consumidores.

Considerando a pertinéncia da producdo de conhecimento que
envolvam as necessidades locais, pela tematica Responsabilidade
Socioambiental (RSA) ser discutida cada vez mais no ambiente empresarial e
os apontamentos acima apresentados, esta pesquisa fundamenta-se no
seguinte problema: As praticas de responsabilidade social e ambiental
adotadas por empresas interferem na decisdo de compra de consumidores?

O objetivo geral do estudo foi desenvolver uma analise sobre a
influéncia das praticas de responsabilidade social e ambiental na decisdo de
compra de consumidores do Estado de Goias e desenvolver uma analise sobre
o nivel de percepc¢éo dos consumidores.

Os objetivos especificos sao: Aplicar instrumento de medida sobre a
decisdao de compra dos consumidores frente a produtos e empresas que
adotam praticas de responsabilidade social e ambiental e sobre o nivel de
percepcao de responsabilidade social e ambiental dos consumidores; Realizar
uma analise comparativa dos dados, segregado por género, faixa etaria e grau
de instrucao, identificando a influéncia das praticas de responsabilidade social

e ambiental.
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1. FUNDAMENTAGAO TEORICA

1.1 Desenvolvimento Sustentavel

O termo desenvolvimento sustentavel € mundialmente conhecido e
amplamente discutido, “é dificil localizar na histéria uma causa que tenha
adquirido tamanha convergéncia e em tao pouco tempo” Bursztyn e Bursztyn
(2012, p.31). Porém o entendimento da questdo ambiental ainda esta em
construcdo, podemos perceber que os problemas ambientais nos afetam
diariamente, mas ainda ha controvérsias cientificas como, por exemplo, a
questdo da mudanca climatica, discute-se se o efeito estufa resulta de
emissdes de gases consequentes da atividade humana, ou se é ocasionada
por ciclos naturais da dindmica astrofisica, conforme discutido por Bursztyn e
Bursztyn (2012)

O conceito de Desenvolvimento Sustentavel ainda esta cercado de
ambiguidades e incertezas, entretanto é de extrema importancia para a
compreensao e enfrentamento dos problemas atuais da humanidade. Um dos
seus pontos essenciais € o esforco em entrosar o olhar econdmico e social
com as questdes ambientais. (BURSZTYN E BURSZTYN, 2012)

Muito se fala sobre desenvolvimento sustentavel, mas o que
realmente ja foi desenvolvido de concreto?

Sen (1990) reforgava a necessidade de observar que a ética e a
economia estavam interligadas desde Aristételes, no entanto para Sachs
(2008) as questdes logisticas da economia prevalecem na atualidade a ponto
de fazer com que a ética seja esquecida. “Dai vem a insisténcia de Sen (1990)
na reaproximacgao entre a economia e a ética, sem esquecer da politica.” Sachs
(2008, p. 13)

Considerando a ¢tica de alinhar as necessidades econdmicas com
as questdes sociais e ambientais, podemos destacar que para Mendes (2013)
o0 crescimento econdmico exponencial, na maioria das vezes nao leva a
igualdade, visto que ndo considera nenhum aspecto de qualidade de vida a n&o
ser a obtencdo de riquezas que por sua vez sido centralizados nas méaos de
poucos. Entretanto na otica do desenvolvimento sustentavel leva-se em
consideracdo ndo sO a geracdo de riquezas, mas também sua distribuicdo, a

melhora e a qualidade de vida da populagdo. Desta forma pode-se perceber
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que o crescimento e desenvolvimento econdmico € uma condi¢cdo necessaria,
entretanto de forma alguma suficiente para uma vida melhor na coletividade,
devendo-se considerar aspectos definidos pelo desenvolvimento sustentavel.

Na tentativa de entrosar o enfoque econémico com o socioambiental
podemos observar que “apds duzentos anos de forte influéncia e prestigio, a
economia teve alguns de seus conceitos questionados, a partir de uma nova
visdo de mundo, que vem ganhando espaco” Bursztyn e Bursztyn (2012, p.45),
visdo que por sua vez valoriza elementos da natureza, introduzindo entdo uma
nova concepcgao que nao considera apenas a otica da economia, mas também
leva em consideragdo os aspectos sociais, culturais, espaciais, e ecoldgicos,
apresenta uma maneira mais plausivel de lidar com o mundo e que traz
consigo a proposta da mudanca e ja € popularmente conhecido como
desenvolvimento sustentavel.

Mas nao é de hoje que se fala sobre desenvolvimento sustentavel, a
publicacao do relatério Brundtland da comissdo mundial sobre meio ambiente e
desenvolvimento (CMMAD), em 1987, trouxe uma definicdo sobre o
desenvolvimento sustentavel que passa a ser visto como aquele
desenvolvimento que atenda as nossas necessidades (presente) e nao
comprometa a possibilidade das futuras geragdes atenderem as suas.

Pires (1998) escreve sobre a definicio de desenvolvimento
sustentavel elaborada pela UICN, WWF, e PNUMA, que refere-se como
processo que melhora as condigdes de vida da humanidade e respeita a carga
dos ecossistemas. Também baseando-se nesta definicho Sachs (2008)
apresenta cinco dimensdes da sustentabilidade necessarias no planejamento
do desenvolvimento, sendo: Social, Econémica, ecoldgica, espacial e cultural.

e Social: O objetivo é de construir uma civilizacao do ser, e que

exista maior equilibrio na distribuicdo do ter;

o Econdmico: Neste deve ser avaliado por critérios macrossociais e

nao apenas por lucratividade, e a gestado dos recursos publicos e
privados sejam mais eficiente;

o Ecoldgico: Uso dos recursos potenciais minimizando os danos

dos sistemas que sustentam a vida, limitando o uso de
combustiveis fosseis e de produtos facilmente esgotaveis ou

prejudiciais ao ambiente;
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o Espacial: Melhor distribuicao territorial e equilibrio urbano-rural,

e Cultural: Respeitar as especificidades de cada ecossistema, de

cada cultura e local.

Em concordancia com Sachs (2008) outros autores apresentam a
concepcao de sustentabilidade indicando sua preocupacdo ndo apenas com a
questdo ecoldgica, mas incluindo a dimensdo social, econémica, cultural,
ecoldgica, espacial e cultural, (CAPRA, 1996; RATTNER, 2001; BOFF, 2004).

Levando em consideracdo as oticas apresentadas, podemos
destacar as duas grandes vertentes que colaboram para o desenvolvimento

sustentavel: A responsabilidade social e a Responsabilidade ambiental.

1.2 Responsabilidade Social

De acordo com Cordeiro (2002) a partir da década de 1990 o
ambiente de negodcios ficou mais complexo, os fendmenos sociais e
econdmicos de alcance mundial estdo modificando o ambiente empresarial.

Podemos observar que a gestdo no ambiente empresarial tem
passado por importantes mudancgas, nesta nova o6tica Borger (2001) diz que as
empresas além da maximizacao dos lucros € do cumprimento das leis tém um
papel social e politico a desempenhar, a atuacao deve ser mais responsavel,
nao considerando como problemas exclusivos dos governos as questdes
sociais, entretanto, o que é responsabilidade das questbes sociais por parte
das empresas?

Para Ashley (2002) a Responsabilidade social pode ser definida
como o compromisso de uma organizagdo para com a sociedade, evidenciado
pela conduta que ird afetar de forma positiva amplamente ou de maneira
especifica alguma comunidade, agindo pré ativamente e com coergdo no seu
papel especifico e a sua prestagdo de contas com a sociedade.

Na perspectiva de Tinoco (2001), o conceito de Responsabilidade
social deve destacar de que forma as atividades da empresa tem impactando
nos agentes que interagem, sendo eles: Empregados, fornecedores, clientes,
consumidores, colaboradores, competidores, governo e comunidade, também
conhecidos como stakeholders. O conceito de responsabilidade social deve

expressar compromisso com a utilizagdo e propagacgao de valores, conduta e
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praticas que resultem no continuo aperfeicoamento dos processos
empresariais e também em melhoria da qualidade de vida da sociedade do
ponto de vista social, ambiental e ético.

Na argumentacao de Porter e Kramer (2006) é visivel que existe
uma correlagdo entre a sociedade e as empresas, visto que os valores das
atividades empresariais impactam de forma clara nas localidades em que
operam, e da mesma forma as atividades comunitarias podem interferir na
cadeia de valores da empresa, gerando consequéncias no presente e futuro.

Kisil (2002) argumenta que as empresas podem também diferenciar-
se cumprindo o seu papel social, € que para uma empresa ser socialmente
responsavel deve se preocupar com a qualidade de seus produtos e sua
relagdo com o consumidor, zelando das relagdes com o governo, funcionarios,
colaboradores e fornecedores. Oliveira (2007) diz que responsabilidade social &
0 objetivo social da empresa mais fora sua atuagao econémica, e também uma
empresa que se preocupa com a qualidade de vida na sua totalidade.

Nota-se que a responsabilidade social € um tema amplo, com
grande convergéncia na atualidade e de grande importancia para minimizagao
dos problemas que envolvem a sociedade, neste sentido podemos observar a
importancia da responsabilidade social de empresas que além de desenvolver
seu objeto fim, ou seja, desempenhar a atividade para o que ela foi criada
preocupa-se com o desenvolvimento social das pessoas ou coisas que estio
ligadas a suas cadeias de relacionamentos, como por exemplo, clientes,
fornecedores, colaboradores, meio ambiente, governo, também conhecidos
como stakeholders.

Diante dos elementos tedricos, podemos destacar que a
responsabilidade social por parte das empresa, também conhecida com
Responsabilidade Social Empresarial — RSE, é observada pela forma que
impacta positivamente, com variadas agdes, os agentes com que se relaciona.
Nesta perspectiva Jones (1996) apresenta a reponsabilidade Social
Empresarial em duas perspectivas: Internas — Como sao realizadas suas
principais func¢des diariamente, e Externas — Que diz respeito a atuagéo da
empresa além dos objetivos diretos.

Também defendendo esta concepcdo Melo Neto e Frées (1999)

defende a Responsabilidade Social Interna com o enfoque no publico interno
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empresarial, sendo, empregados dependentes, entre outros, e a externa como
foco nas comunidades mais proximas da empresa ou de sua localidade, ainda
para os autores pode ocorrer que a empresa foque apenas em uma das duas
dimensdes, ndo acontecendo a realizacao plena da responsabilidade social,

distinguindo em quatro niveis de atuagao social, exemplificados na figura 1.

Figura 1. Os estagios de responsabilidade social de uma empresa
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Grau de Responsabilidade Social
Interna

Fonte: Melo Neto e Froes (1999), p.84.

Na Figura 1 podemos observar a forma de atuagdo das empresas
enquadradas em cada quadrante, no quadrante 1 sao tipicamente empresas
sem consciéncia social, totalmente indiferente a saude e bem estar de seus
funcionarios e ignoram os anseios da sociedade, no quadrante 2 sao
tipicamente empresas que utilizam o marketing social como estratégia
promocional, para encobria a ruim gestdo de recursos humanos, no quadrante
3 sao empresas que representam o bem estar de seus funcionarios e
dependentes e contribui para o desenvolvimento da comunidade, e quadrante 4
empresas em estagio inicial da cidadania empresarial, investindo primeiro em
bem estar de seus empregados e dependentes para depois fortalecer a
atuacgao junto a comunidade.

Sobre Responsabilidade Social Interna e Externa Albuquerque
(2009, p. 134) ainda aponta:
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Varias podem ser as agdes com responsabilidade social, que
normalmente se estabelecem em programas especificos nas
organizagdes. Exemplos desses programas sdo os de
Relagdes com os Empregados, Protegado Ambiental, Defesa do
Consumidor, Desenvolvimento e renovacdo Urbana, Cultura e
Recreacao, dentre outras.

Apesar dos diversos apontamentos apresentados, segundo o
Business for Social Responsible apud Machado Filho (2006), ainda nao se
formalizou uma definicdo unicamente aceita para o termo responsabilidade
social, entretanto pode-se observar no geral que a expressao remete a ideia de
uma empresa com valores éticos que incorporam as comunidades, meio
ambiente, respeito as pessoas e dimensoes legais.

Quazi e O’Brien (2000) ainda apontam duas vertentes da
responsabilidade social, a primeira trata-se da responsabilidade ampla que sao
as atividades que vao além das responsabilidades classica e econdmicas da
empresa e a responsabilidade estreita que aponta que a funcao principal da

empresa € necessariamente a maximizagao de valores aos acionistas.

A ‘“responsabilidade ampla” se desdobra em dois tipos de
visdo: a visdo moderna, que acredita no longo prazo, nas
acdes de responsabilidade social trazerem beneficios para a
empresa, e a visao filantrépica, na qual entende que as acbes
de reponsabilidade social devem ser praticadas mesmo que
nado tragam retornos financeiros para a empresa. A
‘responsabilidade estreita” se desdobra também em duas
visbes: a visdo socioecondmica, na qual a fungédo-objetivo da
empresa é a maximizagdo do valor para o acionista, mas que
as acdes de responsabilidade social podem ajudar nessa
geracado de valor, e a visdo classica, em que as agbes de
responsabilidade social ndo geram valor para empresa e,
portanto ndo devem ser desenvolvidas. Quazi e O’'Brien (2000)
apud Albuquerque (2009).

Para Albuquerque (2009) a figura abaixo sintetiza o Modelo
Bidimensional de RSC baseado em Quazi e O’Brien (2000):
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Figura 2 Modelo Bidimensional de RSC

Visdo = Visao Sécio-
Moderna Econémica

Visao Visao
Filantrépica Classica

Fonte: Cavalcanti e Falk, (2007, p. 3), adaptado de Quazi e O’Brien (2000)

Destaca-se que o compromisso social das empresas € essencial na
construcdo de uma sociedade melhor, com praticas e acgdes inclusivas e
orientadoras e que demonstra a percepg¢ao de que a empresa faz parte do local
em que estd inserida, por tanto se torna responsavel por sua acdes ali
desenvolvidas e corresponsavel pelo desenvolvimento da localidade, mesmo

que nao traga diretamente retorno financeiro.

1.2.1 Normativas, padroes e indicadores de responsabilidade social

Considerando a importancia das acdoes de responsabilidade social
para os stakeholders, e a seriedade e compromisso que as agdes devem ser
enxergadas, na atualidade pode-se contar com instrumentos e ferramentas que
dao melhor visibilidade e orientam de que forma as acées devem ser, e como
estdo sendo realizadas.

Quando se trata de tornar publico as a¢des desenvolvidas, Bonatto,
Mauss e Magalhaes (2007) apud Albuquerque (2009) acreditam que o Balango

Social é o principal instrumento de divulgagcao de agbes sociais por expor as
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principais informagdes da area, mas que no Brasil ainda ndo ha uma lei
especifica para isso.

Quando se fala de instrumentos de mensuracgéo, Frey (2005), aponta
que os tipos de indicadores de responsabilidade social no Brasil sdo quatro: 1)
indicadores ethos de responsabilidade social empresarial; 2) indicadores
hopkins; 3) indicadores do balanco social do modelo ibase — instituto brasileiro
de analises sociais e econémicas; 4) Indicadores da Lei 11.440/00 (Criagdo do
certificado de responsabilidade social — RS para empresas do Rio Grande do
Sul).

Instituto ethos - Tem a missao de “mobilizar, sensibilizar e ajudar as
empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel, tornando-
as parceiras na construgcdo de uma sociedade justa e sustentavel”,
apresentado ferramentas como os indicadores ethos de responsabilidade social
empresarial que por meio de um questionario permitem que as empresas
facam um autodiagnéstico, levantando subsidios para o planejamento nos
temas de valores, transparéncia, governanca, publico interno, meio ambiente,
fornecedores, consumidores, clientes, comunidade, governo e sociedade.
(INSTITUTO ETHOS, 2013)

O preenchimento dos Indicadores Ethos é feito internamente
pela empresa, a partir de um processo participativo envolvendo
diferentes areas e niveis hierarquicos. Em seguida, as
respostas s&o passadas para um sistema on-line, que calcula
os desempenhos da empresa emcada indicador e os
apresenta em um relatério final, chamado de Relatério de
Diagnostico. Além dos desempenhos, o sistema calcula médias
comparativas para servirem de referéncia para as empresas
em seu planejamento estratégico. As médias apresentadas séo
do banco de dados formado por todas as empresas que
responderam o questionario e a meédia do grupo de
benchmark é extraida com base no desempenho das empresas
que obtiveram as dez melhores colocagbes. (INSTITUTO
ETHOS, 2013)

O questionario se divide em sete grandes temas divididos em
valores e Transparéncia, publico interno, meio ambiente, fornecedores,
consumidores, comunidade, governo e sociedade.

Se tratando dos indicadores Hopkins (1997) estes sao subdivididos

em trés niveis que envolvem a anadlise dos Principios de Responsabilidade
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Social, Processos de Capacidade de Resposta Social e Resultados e A¢des de
Responsabilidade Social, utilizando de dados extraidos das Demonstracbées
Contabeis, informagdes socioecondmicas e ambientais, como por exemplo o
Balango Social.

Segundo Albuquerque (2009) os indicadores Hopkins buscam
avaliar o perfil de responsabilidade social com propdsito de subsidiar base para
auditoria social e contribuir para a construgdo de um marketing para medir o
grau de responsabilidade social e realizar uma comparagdo entre empresas.
Queiroz (2005) apresenta que os parametros de Hopkins sdo definidos em
elementos que tem por objetivo possibilitar a identificagdo das dimensdes de
uma empresa que pratica responsabilidade social.

De forma sucinta Albuquerque (2009) descreve sobre os Indicadores
do Balango Social do modelo Ibase — Instituto Brasileiro de Andlise Sociais e
Econdmicas:

O modelo Ibase possibilita o acesso a informagdes de cada
empresa, permite comparagdes, evidenciando o]
comportamento social da empresa em um periodo e setor. Sdo
utilizados como base de calculo a receita liquida e o resultado
operacional, indicadores sociais internos em relagao a folha de
pagamento e receita, indicadores ambientais, funcionais,
exercicio de cidadania etc. (ALBUQUERQUE 2009, P. 142)

Neste sentido, podemos perceber que o modelo Ibase mensura os
investimentos realizados nos aspectos sociais € ambientais, e por meio de
indicadores estabelece parametros que evidencia o nivel de responsabilidade
social e ambiental das empresas.

De certa forma os modelos de indicadores apresentados acima
objetivam em suma avaliar, comparar, e estabelecer um ranking de como as
empresas tem realizado o exercicio de Responsabilidade Social de forma
interna, e de forma externa, realizando uma comparacgao interempresarial.

Além dos indicadores apresentados Barbieri (2010) apresenta a
Norma Brasileira de Responsabilidade Social NBR16001 desenvolvida pela
associacao brasileira de normas técnicas (ABNT), que estabelece requisitos
para um sistema de gestdo de responsabilidade social, que tem como objetivo

auxiliar as organizagdes alcancarem seus objetivos no que se diz respeito a
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esta tematica, estabelecendo os requisitos minimos para um sistema de
gestao de responsabilidade social.

A NBR 16001 € uma normatizacédo de sistema de gestdo que pode
ser auditada, que se estrutura com requisitos verificaveis, possibilitando a
organizagao buscar uma certificagcdo por uma terceira parte, no Brasil a
certificagdo de sistemas de gestdo é realizada por organismos certificadores,
cujo competéncia é reconhecida pelo Inmetro que também é gestor do Sistema
Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade (SBAC), neste contexto o Inmetro
desenvolveu um Programa Brasileiro de Certificagdo em Responsabilidade
Social de acordo com a NBR 16001. BARBIERI (2010)

ABNT NBR 16001:2004 estabelece uma estrutura de requisitos
relativos a sistema da gestdo da responsabilidade social,
fundamentados na promogao da cidadania, no
desenvolvimento sustentavel (econémico, ambiental e social) e
na transparéncia das atividades das organizagdes. Partindo da
abordagem de processos, a norma utiliza a metodologia PDCA
(Plan, Do, Check, Act), conforme mostra a Figura 2, buscando
facilidade para seu entendimento e aplicabilidade. (Soratto;
Morini; Almeida; Knabben; Varvakis, 2006, P. 16)

Figura 3 Modelo do sistema de gestao da responsabilidade social
Melhoria continua
Politica da
responsabilidade social
Medicdo, analise SGRS -
e melhoria NBR 16001
Requisitos de Implementagdo
docum entagé e operagao
Fonte: (Soratto; Morini; Almeida; Knabben; Varvakis, 2006, P. 17)
Vale ressaltar que o atendimento da Norma nao quer dizer que a

organizacao é socialmente responsavel, mas quer dizer que a empresa tem um
sistema de gestao da responsabilidade social. (ABNT NBR 16001:2004)
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De forma geral destaca-se que as empresas tem bons instrumentos
de mensuragcdo e avaliacdo das acgbes de responsabilidade social
desenvolvidas, entretanto, faz-se necessario observar além dos numeros, ou
seja, se de fato tem feito o seu papel e atendido a necessidade do local em que

esta inserida.

1.3 Gestao e Responsabilidade Ambiental

Neto, Campos e Shignov (2009) ressaltam a importancia de
considerar a gestdao ambiental, apontando que ela tem uma importancia muito
grande e estratégica, e para a Wernke (2000) questdo ambiental deixou de ser
assunto apenas ecoldgico e passou a influenciar as estratégias nas empresas,
com isso parte das empresas passam a mudar a filosofia na satisfacao das
necessidades dos consumidores, vislumbrando para a sociedade uma melhor
qualidade de vida, tentando solucionar problemas ambientais.

O homem na busca pela sobrevivéncia sempre tem afetado o seu
ambiente natural, em milhares de anos de convivéncia entre homem e natureza
alguns povos tiveram uma certa sintonia em relacdo aos recursos e 0
ecossistema, entre o modo de produgcdo o consumo e a populagdo
relativamente pequena havia um equilibrio. A partir da década de 40, o
surgimento de antibidticos, procedimentos médicos, vacinas, técnicas
cirurgicas avangadas entre outros fatores contribuiram para o crescimento da
populacao e com a esperanca de vida ao nascer, fato este que somado com o
modo de producgao capitalista desenvolvido a partir do século XVIII resultaram
em um maior volume de exploracao dos recursos naturais com uma velocidade
crescente. A velocidade da produgao incentivada pelo lucro faz com que seja
necessario a ampliacdo de bases de consumo para o escoamento de bens
produzidos. O marketing e a propaganda também se disseminam um modo de
vida cada vez mais consumista de energia e de fontes ndo renovaveis o que
ocasiona a poluigao de recursos naturais em geral. (ALBUQUERQUE, 2009).

Para a produgdo de bens e servicos que venham atender as
necessidades e vontades do ser humano é necessario recursos naturais, que
por sua vez estiveram presentes em todas as épocas, pode se dizer que

produzir é transformar bens e servigos naturais para satisfazer os humanos. Do
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ponto de vista do conceito tradicional de meio ambiente tudo o que existe na
natureza constitui recurso, mas apenas o0 que possa ser interessante ao ser
humano, entretanto considerando que o meio ambiente é condicdo necessaria
para a sobrevivéncia do ser humano todos os seus elementos devem ser
considerados recursos naturais, que sao geralmente classificados em
renovaveis: energia solar, ar, agua, plantas, animais, beleza cénica, entre
outros, e ndo-renovaveis: areia, argila, minérios, carvao mineral, petréleo, entre
outros, podemos classificar os renovaveis como que se pode ser obtido
indefinidamente de uma mesma fonte, enquanto o nao renovavel possui uma
quantidade finita que em dado momento vai se esgotar se continuar a
exploracéo. (BARBIERI, 2010)

Para Layarargues (2003) o esgotamento de recursos naturais
apresenta o declinio das possibilidades de produgao capitalista, legitimado pelo
esgotamento de recursos naturais e o aumento da poluigdo, para o autor as
condicoes de producdo capitalista estdo baseadas em um processo de
expansao ilimitada do capital, porém seu firmamento esta em uma base
limitada de recursos.

Além deste visivel impasse podemos ainda ressaltar outro desafio
imposto pela crise ambiental que € denominado pelo autor como de ordem
politica e diz respeito a interface Mercado e Estado, o que para Dupuy (1980) é
uma ameaca a reproducdo capitalista, Layararques (2003) complementa
apresentando que existe um risco as condi¢coes de reproducao do capitalismo,
pois no reino da escassez de recursos naturais e aumento de polui¢do, o maior
prejudicado pela crise ambiental é o setor produtivo. Para continuar a operar a
empresa tera que se preocupar com a questdao ambiental.

Pode-se compreender que o mundo enfrenta problemas ambientais
causados pela producido em massa, a expansao do capital sem limites, as
poluicdes, o descarte indevido de dejetos, e ainda pode-se acrescentar o fator
que diz respeito ao excessivo consumo de recursos € a concentracido de
riquezas por uma pequena parcela da humanidade e na produgédo de artigos

inuteis e nefastos a qualidade de vida, evidenciado por Reigota (2009).

O problema n&o esta na quantidade de pessoas que existe no
planeta e que necessita consumir cada vez mais 0s recursos
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naturais para se alimentar, vestir e morar. Esse argumento que
relaciona o aumento da populacdo com a escassez dos
recursos naturais ocupou grande parte dos debates
académicos e politicos e esteve muito presente nos meios de
comunicagao de massa principalmente nos anos 1960, 1970 e
1980. (Reigota, 2009, p. 11)

No final de 1960 as reflexdes e os debates sobre o meio ambiente e
o crescimento apresentavam duas posicdes, a primeira que apontava limites
para o crescimento pois apresentavam que o crescimento ilimitado era
incompativel com a indisponibilidade limitada de recursos naturais. E a
segunda que afirmavam que os problemas ambientais foram inventados por
paises desenvolvidos para frear o crescimento de paises do Terceiro mundo.
(AMANCIO, 2001)

Na época de 1972 foi divulgado ainda pelo Clube de Roma um
relatério denominado de “Os limites para o crescimento” que fizera projecdes e
afirmou que quatro questdes deveriam ser solucionadas na busca da
sustentabilidade: O controle do crescimento populacional; do crescimento
industrial; a insuficiéncia de producdo de alimentos; e o esgotamento dos
recursos naturais. (ALBUQUERQUE, 2009)

A critica a ideia que ligava a escassez dos recursos naturais com o
aumento da populagao veio dos denominados paises do “terceiro mundo” que
enfatizavam que era necessario realizar a distribuicdo de forma justa dos
recursos naturais, e dos bens culturais necessarios para a manutencdo da vida
com dignidade, enfim para eles era necessario entender que o problema era o
€XCessivo consumo por uns e escassez para outros. (REIGOTA, 2009).

Podemos evidenciar duas grandes vertentes: Uma sobre a
producdo, o consumo e a poluicdo e a outra no que tange utilizacédo e
distribuicdo inadequada dos recursos naturais, que por sua vez refletem a
necessidade de se pesquisar, pensar e planejar as questdes sociais e
ambientais.

Podemos observar que responsabilidade socioambiental na
perspectiva de um desenvolvimento sustentavel, vai além de beneficios a
sociedade, alcancando o nivel de responsabilidade de manutencdo de

condicoes para a existéncia humana.



27

2. METODOLOGIA

Neste capitulo é apresentado os procedimentos metodoldgicos que
foram utilizados para realizacdo da pesquisa, incluindo o delineamento da
pesquisa, técnicas de coleta, populacdo, amostra, tratamento e analise dos

dados.

2.1. Abordagem da pesquisa

Para o desenvolvimento do trabalho foi determinado a pesquisa
descritiva no intuito de buscar descrever caracteristicas de determinados
fendmenos e populagdes utilizando de técnicas padronizadas de coleta de
dados, e do tipo explicativa para identificar fatores que contribuem ou
determinam a ocorréncia de determinados fenédmenos. (GIL, 2008).

Foi utilizado para a construgéo teorica a pesquisa bibliografica que
para Oliveira (2007) é uma forma de estudo e analise de documentos
cientificos tais como: livros, periddicos, enciclopédias, ensaios criticos, artigos
cientificos e dicionarios, proporcionando contato direto do pesquisador (a) com
artigos, obras, entre outros que abordem o tema de estudo. Desta forma
pretende-se utilizar a pesquisa bibliografica para reforgcar o objeto de estudo,
realizando leituras de diversos documentos cientificos disponiveis na area.

Para a construcdo da caracteristica das empresas que trabalham
com praticas de Responsabilidade Social e Ambiental foi utilizado a pesquisa
documental que de acordo com Oliveira (2007) objetiva obter informagdes em
documentos que nao receberam tratamento cientifico tais como: reportagens
de jornais, relatérios, revistas, cartas, filmes, gravagbes fotografias, entre
outros. E para May (2004) os documentos nao existem isoladamente, mas
precisam ser organizados em estrutura tedrica para que o conteudo seja
compreendido. Pretende-se pesquisar no planejamento estratégico da
empresa, planejamentos anuais, de Gestdo Ambiental, Balango social, entre
outros.

Para método de investigagao foi adotado o de tipo survey que para
Tanur (1993, apud LOPES, 2006) pode ser descrita como a obtencédo de dados

ou informacdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo
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de pessoas, indicado como representante de uma populacao alvo, por meio de

um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.

2.2 Fatores

Considerando o problema de pesquisa, desenvolver uma analise
sobre a influéncia das praticas de responsabilidade social e ambiental na
decisao de compra de consumidores do Estado de Goias e desenvolver uma
analise sobre o nivel de percepgao dos consumidores, foram definidos dois

fatores iniciais para nortear a aplicagao dos instrumentos de medida:

1° Acbes de responsabilidade social e atitude de compra do
consumidor;
2° Agdes de responsabilidade ambiental e atitude de compra do

consumidor;

2.3 Populagao / amostra

Para a producdo da pesquisa a populagdo foi formada por
consumidores em geral do estado de Goias, sendo brasileiros com idade e
escolaridade variadas e de ambos os sexos. Desta populagao foi retirado uma
amostra de 203 participantes, que responderam um questionario criado no site
de pesquisas survey monkey sendo disponibilizado um hiperlink que foi
enviado para diversas pessoas via email, com um relato explicativo. A amostra
esta distribuida em 84 participantes do sexo masculino e 117 participantes do
sexo feminino, sendo que 2 deixaram o campo sem marcacao.

Foi colocado uma variavel para identificar o estado onde a pessoa
mora, sendo que os 203 participantes sdo do Estado de Goias.

A variavel sobre escolaridade foi definida em 4 faixas, sendo menos
de 19 anos (12), de 20 a 39 anos (163), de 40 a 59 anos (21), e acima de 60
anos (3), sendo que 1 deixou o campo em branco.

A variavel “escolaridade” foi definida em 4 faixas, sendo ensino
fundamental (0), ensino médio (18), ensino superior (126), pds graduacgao (55),

em branco (2).
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Tabela 1 — Qualificagdo da amostra

Masculino 84

Género Feminino 117
Em branco 2

Menos de 19 anos 12

de 20 a 39 anos 163

Idade de 40 a 59 anos 21
acima de 60 anos 3

em branco 4

GO 203
Estado DF 0
Outros 0
Ensino fundamental 0

Ensino médio 18

Escolaridade Ensino superior 126
Pés-graduagao 55
Em branco 4

Fonte: Dados da pesquisa

2.4 Variaveis de pesquisa

As variaveis escolhidas para a aplicagdo no questionario, foram

escolhidas com base em Lopes (2006), sendo adaptadas a necessidade da

pesquisa e classificadas conforme Tabela 2:

Tabela 2 - Identificagdo da variaveis utilizadas na pesquisa

\Y Descrigdo

Eu prefiro comprar produtos de empresas que se comprometem em melhorar a qualidade de
V1 vida da comunidade em que estdo inseridas

Eu dou preferéncia a produtos de empresas que abrem vagas de trabalho para profissionais
V2 com deficiéncia

Eu dou preferéncia em consumir produtos de empresas que realizam a¢ées com propdsito de
V3 ajudar asociedade
V4 Eudou preferéncia em consumir produtos de empresas que constroem creches e escolas

Eu ndo estou disposto a pagar um pouco mais por produtos que estao livres de elementos que
V5 prejudiqguem o meio ambiente

Eu dou preferéncia a produtos de empresas que instruem os consumidores sobre a melhor
V6 forma de descarte do seu produto
V7 Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menor polui¢do
V8 Eudou preferéncia a produtos de empresas que investem em programas sociais



V9
V10
V11
V12
V13
V14
V15
V16

V17
V18

V19

V20

V21

V22

V23

V24

30

Eu dou preferéncia a produtos de empresas que orientam os consumidores sobre danos
pessoais que o seu produto possa ocasionar

Eu ja troquei ou deixei de usar produtos de empresas que usam trabalho infantil

Eu ndo acho que a compra de um produto va ter impacto grande sobre o meio ambiente

Eu ndo acho que a compra de um produto vai mudar a atitude de empresas que nao respeitam
os direitos do ser humano

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou
desrespeitam o meio ambiente

Eu sempre fago esforco para reduzir o uso de produtos feitos de recursos naturais escassos

Eu ndo compro produtos ecologicamente corretos porque sdo mais caros que os outros

Quando eu compro um produto as preocupag¢des com o comportamento ético da empresa
interfere na minha decisdo de compra

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu ndo dou importancia se é
prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente

Eu ndo compro produtos que podem causar a extingdo de alguma espécie animal ou vegetal

Eu dou preferéncia a produtos de empresas que investem na capacitagio e saude dos
funcionarios

Eu ndo dou preferéncia a produtos de empresas que patrocinam campanhas de seguranga no
transito

Eu ndo dou preferéncia a produtos de empresas que se preocupam com a quantidade de
produtos téxicos que utiliza

Eu dou preferéncia a produtos de empresas que patrocinam programas de capacitagdo
profissional de jovens de baixa renda

Eu fago esforgo para consumir produtos de empresas que apoiam financeiramente eventos
esportivos comunitarios

Eu acho que as empresas devem divulgar suas ac¢des de responsabilidade social aos
consumidores

Fonte: Lopes (2006) Adaptado

2.5 Coleta de dados

Os dados foram coletados por meio da aplicagdo das 24 variaveis

acimas descritas, com questdes fechadas, associadas a escala do tipo likert de

sete pontos, onde 1 representou descordo totalmente e 7 concordo totalmente.

Os questionarios foram respondidos via site survey monkey no periodo de
novembro de 2014 a janeiro de 2015. As variaveis 5, 11, 12, 15, 17, 20, 21

apresentavam negativas sobre os fatores responsabilidade social e ambiental

para que o leitor reforcasse a atengao, para fins de analise apés a coletas de

dados as respostas foram recodificadas, portanto consideramos que passam a

ser positivas.
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2.6 Participantes validos e ausentes e analises descritivas

Os dados foram tabulados no excel e importados para o programa
estatistico SPSS (statistical package for the social Science) versao 2.0. Apos
as tabulagbes foram realizadas a analise estatistica, entre elas as estatisticas
descritivas com o intuito de identificar o desvio padrao, as médias gerais e os

numeros validos e ausentes por variavel:

Tabela 3 — Estatisticas descritivas por variavel

Vi V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 V9 VIO V11 V12
Valido 201 198 200 198 200 197 199 197 199 166 200 197

Ausente 2 5 3 5 3 6 4 6 4 37 3 6

Média 59 55 6 56 47 59 6 56 61 53 59 55
Mediana 7 6 7 6 5 7 7 6 7 7 7 7
Modo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Erro
padréao

Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

1,51 1,78 1,48 1,68 2,33 1,54 1,48 1,56 1,42 2,10 1,88 2,14

V13 V14 V15 V16 V17 V18 V19 V20 V21 V22 V23 V24
Valido 186 187 199 191 196 193 195 191 192 192 190 194

Ausente 17 16 4 12 7 10 8 12 1 11 13 9
Média 48 53 51 48 52 56 57 52 51 57 52 6,6
Mediana 5 6 6 5 6 7 7 6 6 6,5 6 7

Modo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Erro
padréao

Minimo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

2,00 1,73 2,01 2,01 210 1,76 1,64 1,98 2,28 1,63 1,83 1,09

Maximo 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7

Fonte: Dados da pesquisa

Posteriormente foi realizado técnicas de analise fatorial, com o
intuito de validar as variaveis no padrao dos fatores propostos no inicio da
pesquisa:

1° Acbes de responsabilidade social e atitude de compra do
consumidor;

2° Agdes de responsabilidade ambiental e atitude de compra do

consumidor;
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Para King (2001) apud Filho (2010), “no modelo de analise fatorial,
ha muitas variaveis observadas cujo objetivo é gerar fatores subjacentes nao
observados, sendo a principal fungdo reduzir uma grande quantidade de
variaveis, que serdo observadas em um numero menor de fatores. Para Filho
(2010), fator € uma combinacéo linear de variaveis originais, a exemplo a figura

abaixo.

Figura 4 — Modelo da vias para duas variaveis, modelo de um fator comum

d
X; +—> U,
by
F
b2
d
X2 = = U,

Fonte: Asher (1983)
2.7 Analise Fatorial
2.7.1 Matriz de correlagao

Para Pasquali (2002) no teste de matriz de correlagdes, podera ser
observado se as variaveis sdo independentes ou se possuem fatores em
comum o suficiente para a redugdo. O autor considera uma correlagcao
importante quando seu coeficiente for igual o superior a 0,30 tanto positivo
quanto negativo, e que este coeficiente predomine em 50% ou mais na
aplicagao do teste, caso uma das variaveis apresente muitos niveis abaixo do
determinado o item pode ser excluido e refeita nova matriz. Conforme tabela 3
mais de 50% supera o valor minimo de 0,30 e por necessidade de se preservar

o conteudo tedrico nenhuma variavel foi descartada.
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Tabela 4 — Matriz de correlagoes
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Fonte: Dados da pesquisa
2.7.2 Teste de KMO e Barlett

Para Pasquali (2002) apds o teste de matriz de correlagbes surge
uma situagdo denominada anti-imagem, que representa as variaveis que nao
podem ser explicadas pelas demais, ou seja, diferentes da imagem. O teste de
KMO confronta a imagem e anti-imagem e proporciona a medida de
adequacao, variando de 0 a 1, sendo que quanto mais préximo de 1 maior a
imagem e menor a anti-imagem. Considera-se que quanto maior a imagem
mais adequado é a amostra para os fins propostos.

O valor KMO da amostra é de 0,884 sendo superior ao patamar
critico, que conforme Pasquali (2002) é de 0,60. O teste de KMO reafirma que

a analise fatorial € adequada aos dados apresentados.
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Tabela 5 — Teste de KMO e Bartlett

Descricao Ne
Medida Kaiser Meyer Olkin de adequagédo de amostragem 0,884
Chi-quadrado aprox. 1769,198
df 276
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa
2.7.3 Scree Plot

O proximo passo foi investigar o numero de fatores que devem ser
extraidos da amostra pelo método de Kaiser, sugerido por Filho (2010) com
“valor préprio” > 1 e apresentado na forma grafica Scree Plot. Conforme
Grafico 1 podemos observar que foi sugerido 4 fatores. O primeiro apresenta
um “valor proprio” de 9,513, carregando cerca de 39,64% da variancia, o
segundo apresenta “valor proprio” de 2,742, cerca de 11,42% da variancia, o
terceiro e quarto respectivamente 1,329 e 1,253 cerca de 5,54% e 5,21% da
variancia, ou seja, as variaveis agrupadas em fatores representam 61,81% da
variancia. De acordo com Schawb (2007) apud Filho (2010) a extragdo deve
ser feita até atingir 60% da varidncia, neste caso considera-se o teste

satisfatorio.

Grafico 1 — Scree Plot
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Fonte: Dados da pesquisa
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2.7.4 Comunalidades

Para Schawb (2009) apud Filho (2010) “as comunalidades
representam a proporcao da variancia para cada variavel incluida na analise
que é explicada pelos componentes extraidos”. Conforme teste aplicado
podemos observar que os 4 fatores extraidos explicam 0,753 ou 75% da V1,
0,668 da V2, 0,777 da V3, 0,729 da V4, 0,528 da V5, 0,728 da V6, 0,566 da V7,
0,795 da V8, 0,597 da V9, 0,379 da V10, 0,698 da V11, 0,741 da V12, 0,584 da
V13, 0,603 da V14, 0,502 da V15, 0,560 da V16, 0,345 da V17, 0,587 da V18,
0,747 da V19, 0,695 da V20, 0,525 da V21, 0,709 da V22, 0,677 da V23 e
0,343 da V24. Usualmente o minimo indicado € de 0,50. No teste aplicado trés
itens ndo atendem o patamar, entretanto, considerando o nivel de importancia
tedrico das trés variaveis decidimos n&o retira-las.

Considerando que os testes estatisticos validam a possibilidade de
fatorabilidade das variaveis, e considerando a importadncia de se levar em
consideragdo os elementos tedricos de pesquisa, optou-se por agrupar as
variaveis da seguinte forma:

As variaveis V1, V2, V3, V4, V8, V9, V10, V12, V16, V19, V20, V22,
V23 e V24, foram agrupadas ao Fator 1, por apresentarem elementos tedricos
que representam acgdes de responsabilidade social.

As variaveis V5, V6, V7, V11, V13, V14, V15, V17, V18 e V21 foram
agrupadas ao Fator 2, por apresentarem elementos tedricos que representam
acdes de responsabilidade ambiental.

Pode-se observar as variaveis vinculadas aos fatores, e os
elementos tedricos descritos. Conforme figura 5 pode-se observar a

representacdo do modelo criado.

Figura 5 — Classificacao dos fatores e variaveis

Fator 1

AcSes deresponsabilidade V1, V2,V3, v4, V8, V9,
social e atitude de compra do V10, v12, V16, V19,
consumidor V20, V22, V23, V24

Objeto de pesquisa
Eator 2 V5, V6, V7, V11, V13,

AcBes deresponsabilidade vi4, vis, vi7
ambiental e atitude de compra

do consumidor

Fonte: Dados da pesquisa
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3 ANALISE E RESULTADOS

3.1 Analise estatistica e descritiva

Com o objetivo de saber a média das questdbes com base no
constructo elaborado, segregado por género, faixa etaria e escolaridade, foi
realizado o teste estatistico ANOVA, proporcionando observar a diferenca entre
os diferentes niveis. Considera-se que apds a recodificacdo, e com base no
constructo, quanto maior a média maior € a influencia das praticas de
reponsabilidade social e ambiental na decisdo de compra e consequentemente
melhor a percepcao sobre responsabilidade social e ambiental.

Apds as analise podemos observar, com base na tabela 6 e grafico 2
que da populagao total pesquisada, sem segregar os aspectos sociais e
ambientais, das 24 variaveis aplicadas, as médias entre 3 e 4,9 representaram
13% total, as médias entre 5 e 5,9 representaram 79% do total e as médias
entre 6 e 7 representaram 8 % do total, ndo havendo representagao de médias
abaixo de 4. Considerando os padrbes determinados pela escala likert, onde
temos 4 como média neutra e 7 como concordo totalmente, pode-se dizer que
a maior parte da populagdo (79%) percebem a importdncia das agbes de
responsabilidade social e ambiental, e que estas ag¢des refletem nas agdes de
compra dos pesquisados, porém apenas 8% representa a média entre 6 e 7, 0
que reflete que a percepgao sobre responsabilidade social e ambiental ainda

nao foi consolidada totalmente.

Tabela 6 — Médias e percentuais dos dados da pesquisa

Geral Social Ambiental

N % N % N %

Entre1e19 0 0% Entre1e19 0 0% Ente1e19 0 0%

Entre2e29 0 0% Entre2e29 0 0% Entre2e29 0 0%

Entre3e39 0 0% Entre3e 3,9 0 0% Entre3e3,9 0 0%
Entre4e49 3 13% Entre4e 4,9 1 7% Entre4e49 2 20%
Entre 559 19 79% Entre5e59 11 79% Entre5e59 8 80%

Entre6e 7 2 8% Entre6e7 2 14% Entre6e7 0 0%
TOTAL 24 100% TOTAL 14 100% TOTAL 10 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 2 — Médias e percentuais dos dados da pesquisa
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme Grafico 3, quando se observa os resultados segregados,
por agdes voltadas aos aspectos sociais, que representam 14 variaveis
aplicadas, as médias entre 4 e 4,9 representaram 7% do total, as médias entre
5 e 5,9 representaram 79% do total e as médias entre 6 e 7 representaram
14% do total, ndo havendo representagdo de médias abaixo de 4. Pode-se
dizer também neste aspecto que a maior parte da populagéo (79%) percebem
a importancia das agdes de responsabilidade social, e que estas acdes
refletem nas acdes de compra dos pesquisados, quando observado a média
entre 6 e 7 podemos observar que o percentual aumenta para 14% refletindo
que a percepgao sobre as agdes voltadas para os aspectos sociais tem maior
peso na atitude de compras dos consumidores.

Grafico 3 —Médias e percentuais das respostas ligadas a questoes sociais
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B Entre2e29
mEntre3e3,9
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Fonte: Dados da pesquisa
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Conforme grafico 4, quando se observa os resultados de agdes
voltadas aos aspectos ambientais que representam 10 variaveis aplicadas, as
médias entre 4 e 4,9 representaram 20% total, as médias entre 5 e 5,9
representaram 80% do total e entre as médias 6 e 7 nao houve
representatividade, ndo havendo representacdo de médias abaixo de 4. Apesar
de que a maior parte da populagéo (80%) percebem a importancia das ac¢des
de responsabilidade ambiental, havendo inclusive um acréscimo de 1%, se for
observado a média entre 6 e 7, onde ndao houve representatividade positiva,
podemos dizer que a percepc¢ao sobre responsabilidade ambiental ndo € de
fato consolidada e que portanto tem menor interferéncia na atitude de compra

do consumidor, inclusive se comparado as questdes sociais.

Grafico 4 — Médias e percentuais das respostas ligadas a questoes
ambientais
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Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 7 apresenta os resultados, por segmentagao, de acdes
sociais e agdes ambientais, e segregado também por sexo, escolaridade e grau
de instrugcdo, para que se possa observar as variagdes nas médias em

determinados grupos especificos de forma panoramica

Tabela 7 — Dados da pesquisa tabulados por fatores, variaveis, género,

idade e escolaridade

Género Idade Escolaridade
Variavel M F menos de20 de40 acima Eps_. Ens: Pos )
de 19 a 39 a59 de 60 Médio Superior Graduagao
S A 583 6 5,25 5,95 6,43 6,67 511 5,94 6,25
S V2 4,98 5,79 5,25 5,37 6,48 5,67 4,78 5,55 5,52

S V3 5,75 6,1 5,08 5,96 6,62 7 5,28 5,98 6,19
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S V4 5,15 5,83 4,58 5,51 6,6 6,33 4,89 5,57 5,76
S V8 5,29 5,85 4,75 5,6 6,57 5,33 5,18 5,6 5,83
S V9 58 6,27 5,33 6,11 6,52 6,67 5,89 6,05 6,28
S V10 4,73 566 5 5,29 5,53 7 3,8 5,35 57
S V12 556 5,52 4,83 5,54 5,95 5 4,61 5,64 5,55
S V16 454 498 4,67 4,72 55 6,33 4,82 4,6 5,25
S V19 537 592 4,58 5,68 6,6 7 5,56 5,6 6

S V20 506 5,05 3,58 5,12 5,38 4,33 5 5,02 5,21
S V22 53 6 5,33 57 6,53 5 5,35 5,77 5,75
S V23 498 543 4,5 5,19 6,16 6,67 4,82 5,16 5,61
S V24 646 6,63 5,82 6,6 6,9 7 6,47 6,56 6,7
A V5 4,85 4,71 3,75 4,71 5,35 7 4,29 4,86 4,72
A V6 543 6,18 517 5,84 6,71 6,67 5,17 58 6,31
A V7 5,85 6,08 5 6,01 6,6 7 5,78 5,92 6,28
A V11 5,99 5,85 5,45 5,91 6,3 5 5,83 5,87 5,98
A V13 457 49 3,91 4,72 5,53 7 4,44 4,67 5,12
A V14 513 545 4,45 5,26 6,4 5,67 4,89 5,32 5,49
A V15 518 4,98 4,75 4,96 5,76 6,33 3,83 5,1 5,33
A V17 532 518 4,67 5,19 59 5 4,33 5,48 4,91
A V18 539 582 4,25 5,69 6,25 7 5,25 5,6 5,93
A V21 5,03 5,39 5 5,16 5,67 6,33 5,35 5,22 5,19

Fonte: Dados da pesquisa

Com base na tabela 8 e grafico 5 pode-se observar a variagéo entre
as médias de respostas por varidveis, segregadas entre agdes sociais e
ambientais, entre o sexo masculino e feminino.

Grafico 5 — Médias segregadas por género e agoes sociais e ambientais
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 8 e grafico 5, na parte que representa os resultados
segregados de agdes voltadas aos aspectos sociais e segregado também por
participantes do sexo masculino, as médias entre 4 e 4,9 representaram 29 %
do total, as médias entre 5 e 5,9 representaram 64% do total e as médias entre
6 e 7 representaram 7% do total, ndo havendo representagdo de médias abaixo
de 4. Na parte que representa os resultados segregados de agdes voltadas aos
aspectos sociais e segregado também por participantes do sexo feminino, as
médias entre 4 e 4,9 representaram 7% do total, as médias entre 5 e 5,9
representaram 57% do total e as médias entre 6 e 7 representaram 36% do
total. Pode-se concluir, com base na comparagdo das médias segregadas por
sexo, que as mulheres apresentam maior concordancia com os aspectos
sociais, onde 36% tem uma concepg¢dao formada sobre as agdes, o que
demonstra grande possibilidade de interferéncia no momento da compra de
produtos.

Na parte que representa os resultados segregados de acodes
voltadas aos aspectos ambientais e segregado também por participantes do
sexo masculino, as médias entre 4 e 4,9 representaram 20 % do total, as
médias entre 5 e 5,9 representaram 80% do total e nas médias entre 6 e 7 e
abaixo de 4 ndo houve representagao. Na parte que representa os resultados

segregados de agdes voltadas aos aspectos ambientais e segregado também
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por participantes do sexo feminino, as médias entre 4 e 4,9 representaram 30%
do total, as médias entre 5 e 5,9 representaram 50% do total e as médias entre
6 e 7 representaram 20% do total, abaixo de 4 n&o houve representagao.

Pode-se concluir, com base na comparacdo das médias segregadas
por sexo, que houve um decréscimo por parte dos participantes masculinos
quanto a neutralidade (faixa entre 4 e 4,9) de 29% para 20% se comparado as
tabelas de ag¢des sociais e ambientais, porém houve também um decréscimo
na faixa entre 6 e 7 de 7% para 0%, havendo maior concentracdo na faixa
entre 5 e 5,9, pode-se se observar que a percepg¢ao voltada para as questdes
ambientais, aumentou sensivelmente, porém reduziu quanto o maior grau de
concordancia. Quanto aos participantes do sexo feminino, a faixa entre 4 e 4,9
aumenta de 7% para 30% quanto se é levado em conta os aspectos
ambientais, nas faixas entre 5 e 5,9 um decréscimo de 57% para 50% e entre 6
e 7 de 36% para 20%, pode-se observar que quando se leva em consideragao
0s quesitos ambientais a maior neutralidade por parte do sexo feminino,
entretanto a faixa entre 6 e 7 que representa 0 maximo da concordancia os
participantes do sexo feminino representam maior percentual.

Quando se realiza as comparagdes entre 0s aspectos sociais e
ambientais, pode-se perceber que a possibilidade de acgbes interferirem na
atitude de compra feminina € maior quanto os aspectos sociais, havendo
reducdo quando os quesitos sdo ambientais, 0 que € inverso nos participantes
do sexo masculino, onde a possibilidade de interferéncia na atitude de compras

tem maior possibilidade quando se levantado as questbes ambientais.

Tabela 8 — Percentual de médias segregada por género de questoes

sociais e ambientais

Social Ambiental
Masc. Fem. Masc. Fem.

N° % N° % N° % N° %

Entre1e 1,9 0 0% 0 0% Entre 1e 1,9 0 0% 0 0%

Entre2e 2,9 0 0% 0 0% Entre 2e 2,9 0 0% 0 0%

Entre 3e 3,9 0 0% 0 0% Entre 3e 3,9 0 0% 0 0%
Entre 4 e 4,9 4 29% 1 7% Entre 4 € 4,9 2 20% 3 30%
Entre 5e 5,9 9 64% 8 57% Entre 5e 5,9 8 80% 5 50%
Entre 6e 7 1 7% 5 36% Entre6e7 0 0% 2 20%
TOTAL 14 100% 14 100% TOTAL 10 100% 10 100%

Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 6 — Variagoes de médias por faixa etaria de questdes sociais e

ambientais
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 9 e grafico 6 que representam os resultados
segregados de agdes voltadas aos aspectos sociais e segregado também por
participantes de faixa etaria variadas, podemos perceber que no caso de
participantes com menos de 19 anos as médias entre 3 e 3,9 representaram 7
% do total, as médias entre 4 e 4,9 representaram 43% do total e as médias
entre, 5 e 5,9 representaram 50% do total, ndo havendo representagdo de
médias abaixo de 3 e acima de 5,9, na faixa etaria de 20 a 39 anos as médias
entre 4 e 4,9 representaram 7% do total, as médias entre, 5 e 5,9
representaram 79% do total, as médias entre 6 e 7 representaram 14% do total,

nao havendo representacao de médias abaixo de 4, na faixa etaria de 20 a 39
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anos as médias entre 4 e 4,9 representaram 7% do total, as médias entre, 5 e
5,9 representaram 79% do total, as médias entre 6 e 7 representaram 14% do
total, nao havendo representacdo de médias abaixo de 4, na faixa etaria de 40
a 50 anos as médias entre, 5 e 5,9 representaram 29% do total, as médias
entre 6 e 7 representaram 71% do total, ndo havendo representacao de médias
abaixo de 5, na faixa etaria acima de 60 anos as médias entre 4 e 4,9
representaram 7% do total, as médias entre, 5 e 5,9 representaram 29% do
total, as médias entre 6 e 7 representaram 64% do total, ndo havendo
representacdo de meédias abaixo de 4.

Pode se observar que a faixa etaria onde ocorre maior possibilidade
de interferéncia na atitude de compras frente aos aspectos sociais esta na de
40 a 59 anos, onde 71% do participantes responderam médias entre 6 e 7, ou
seja, maior nivel de concordancia, seguido da faixa etaria de acima de 60 anos,
onde apenas 7% dos participantes se mostraram neutros, na faixa etaria de
menos de 19 anos houve a primeira incidéncia de participantes que
demonstram nao concordar que os aspectos sociais interferem na atitude de
compra, onde representa médias entre 3 e 3,9, seguido de um alto percentual
de neutralidade.

Observa-se que quase que de forma linear, quanto maior a faixa
etaria, melhor a percepcéo sobre responsabilidade social e maior interferéncia
na atitude de compras, quando se leva em consideracido os aspectos sociais.

Tabela 9 — Percentual de médias segregada por faixa etaria e questoes

sociais

Social
menos de 19 de 20 a 39 de 40 a 59 acima de 60
Ne° % Ne° % N° % N° %

Entre1e1,9 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre2e 2,9 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre 3e 3,9 1 7% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre4e 4,9 6 43% 1 7% 0 0% 1 7%
Entre 5e 5,9 7 50% 11 79% 4 29% 4 29%

Entre6e7 0 0% 2 14% 71% 9 64%

10
TOTAL 14 100% 14 100% 14 100% 14 100%
Fonte: Dados da pesquisa
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Grafico 7 — Percentual de médias segregada por faixa etaria e questoes

sociais
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 10 e grafico 7 que representam os resultados
segregados de ag¢des voltadas aos aspectos ambientais e segregado também
por participantes de faixa etaria variadas, podemos perceber que no caso de
participantes com menos de 19 anos as médias entre 3 e 3,9 representaram
20% do total, as médias entre 4 e 4,9 representaram 40% do total e as médias
entre, 5 e 5,9 representaram 40% do total, ndo havendo representacdo de
médias abaixo de 3 e acima de 5,9, na faixa etaria de 20 a 39 anos as médias
entre 4 e 4,9 representaram 30% do total, as médias entre, 5 e 5,9
representaram 60% do total, as médias entre 6 e 7 representaram 10% do total,
nao havendo representacdo de médias abaixo de 4, na faixa etaria de 40 a 49
anos as médias entre, 5 e 5,9 representaram 50% do total, as médias entre 6 e
7 representaram 50% do total, ndo havendo representacédo de médias abaixo
de 5, na faixa etaria acima de 60 anos as médias entre 5 e 5,9 representaram
70% do total, as médias entre 6 e 7 representaram 30% do total, ndo havendo
representacdo de médias abaixo de 5.

Pode se observar que a faixa etaria onde ocorre maior possibilidade
de interferéncia na atitude de compras frente aos aspectos sociais esta na de
40 a 59 anos, onde 50% do participantes responderam médias entre 6 e 7, ou
seja, maior nivel de concordancia, seguido da faixa etaria de acima de 60 anos,
onde n&o houve neutralidade e a faixa de maior concordancia foi responsavel
por 30% do total, na faixa etaria de menos de 19 anos novamente a incidéncia
de participantes que demonstram nao concordar que os aspectos ambientais
interferem na atitude de compra, onde representa médias entre 3 e 3,9 na faixa

de 20%, seguido de um alto percentual de neutralidade.
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Observa-se novamente que quase que de forma linear, quanto maior
a faixa etaria de idade, melhor a percepgao sobre responsabilidade social e
maior interferéncia na atitude de compras, quando se leva em consideracio os

aspectos ambientais.

Tabela 10 — Percentual de médias segregada por faixa etaria e questoes
ambientais

Ambiental
menos de 19 de 20 a 39 de 40 a 59 acima de 60
N° % Ne° % N° % N° %

Entre 1e1,9 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre2e 2,9 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre 3e 3,9 2 20% 0 0% 0 0% 0 0%
Entre 4e 4,9 4 40% 3 30% 0 0% 0 0%
Entre 5e 5,9 4 40% 6 60% 5 50% 7 70%
Entre6e7 0 0% 1 10% 5 50% 3 30%
TOTAL 10 100% 10 100% 10 100% 10  100%

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 8 — Percentual de médias segregada por faixa etaria e questoes

ambientais
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Fonte: Dados da pesquisa

Com base no grafico 9 pode-se observar a variagao entre as médias
de respostas por variaveis, segregadas entre agdes sociais e ambientais, entre

variados niveis de escolaridade.
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Grafico 9 — Variagoes de médias por escolaridade de questées sociais e

ambientais
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 11 e grafico 10 que representam os resultados
segregados de agdes voltadas aos aspectos sociais e segregado também por
participantes de nivel de escolaridade variados, podemos perceber que no
caso de participantes com ensino médio completo as médias entre 3 e 3,9

representaram 7% do total, as médias entre 4 e 4,9 representaram 36% do total
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as médias entre, 5 e 5,9 representaram 50% do total, as médias entre 6 e 7
representaram 7% do total, ndo havendo representagdo de médias abaixo de 3,
com participantes com nivel superior completo as médias entre 4 e 4,9
representaram 7% do total, as médias entre, 5 e 5,9 representaram 79% do
total, as médias entre 6 e 7 representaram 14% do total, ndo havendo
representacao de médias abaixo de 4, com participantes com Pés Graduagao
completa as médias entre 5 e 5,9 representaram 64% do total, as médias entre
6 e 7 representaram 36% do total, ndo havendo representacido de médias
abaixo de 5.

Pode se observar que o nivel de escolaridade onde ocorre maior
possibilidade de interferéncia na atitude de compra frente aos aspectos sociais
estd associado a participantes que ja concluiram pds graduacgao, onde 36% do
participantes responderam meédias entre 6 e 7, ou seja, maior nivel de
concordancia, seguido de participantes que ja concluiram um curso de
graduagao, onde a faixa de maior concordancia foi responsavel por 14% do
total, na faixa etaria de pessoas com apenas ensino médio a incidéncia de
participantes que demonstram nao concordar que o0s aspectos sociais
interferem na atitude de compras, onde representa médias entre 3 e 3,9 na
faixa de 7%, seguido de um percentual de 36% de neutralidade.

Observa-se novamente que de forma totalmente linear, quanto maior
o nivel de instrucdo, melhor a percepcéo sobre responsabilidade social e maior
interferéncia na atitude de compra, quando se leva em consideracido os

aspectos sociais.

Tabela 11 — Percentual de médias segregada por escolaridade e questoes
sociais

Social
Ens. Méd. Ens. Sup Pos Gra.

NO OA) NO OA) NO OA)

Entre 1e 1,9 0 0% 0 0% 0 0%

Entre 2e 2,9 0 0% 0 0% 0 0%

Entre 3e 3,9 1 7% 0 0% 0 0%

Entre 4e 4,9 5 36% 1 7% 0 0%
Entre 5e 5,9 7 50% 11 79% 9 64%
Entre6e 7 1 7% 2 14% 5 36%
TOTAL 14 100% 14 100% 14 100%

Fonte: Dados da pesquisa



48

Grafico 10 — Percentual de médias segregada por escolaridade e questoes
sociais
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Fonte: Dados da pesquisa

Conforme tabela 12 e grafico 11 que representam os resultados
segregados de agbes voltadas aos aspectos ambientais e segregado também
por participantes de nivel de escolaridade variados, podemos perceber que no
caso de participantes com ensino médio completo as médias entre 3 e 3,9
representaram 10% do total, as médias entre 4 e 4,9 representaram 40% do
total as médias entre, 5 e 5,9 representaram 50% do total, ndao havendo
representacao de médias abaixo de 3 e entre 6 e 7, com participantes de nivel
superior completo as médias entre as médias entre, 5 e 5,9 representaram 80%
do total, as médias entre 6 e 7 representaram 20% do total, ndo havendo
representacao de médias abaixo de 5, com participantes com Pés Graduagao
completa as médias entre 4 e 4,9 representaram 20% do total, as médias entre
5 e 5,9 representaram 20% do total e as médias entre 6 e 7 representaram
60% do total, ndo havendo representagdo de médias abaixo de 4.

Pode se observar que o nivel de escolaridade onde ocorre maior
possibilidade de interferéncia na atitude de compras frente aos aspectos
ambientais estd associado novamente aos participantes que ja concluiram pés
graduagao, onde 60% do participantes responderam meédias entre 6 e 7, ou
seja, maior nivel de concordancia, seguido de participantes que ja concluiram
um curso de graduagdo, onde a faixa de maior concordéancia foi responsavel

por 20% do total, na faixa etaria de pessoas com apenas ensino médio a
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incidéncia de participantes que demonstram nao concordar que os aspectos
ambientais interferem na atitude de compras, onde representa médias entre 3 e
3,9 na faixa de 10%, seguido de um percentual de 40% de neutralidade.
Observa-se novamente que de forma linear, quanto maior o nivel de
instrucdo, melhor a percepcdo sobre responsabilidade ambiental e maior
interferéncia na atitude de compra, quando se leva em consideracdo os
aspectos sociais, apenas faz-se uma ressalva quanto a neutralidade, que nos
casos das questdes ambientais foi de 20% com participantes de nivel em Pés

Graduacao.

Tabela 12 — Percentual de médias segregada por escolaridade e questoes
ambientais

Ambiental
Ens. Méd. Ens. Sup Pos Gra.
N° % N° % N° %

Entre 1e 1,9 0 0% 0 0% 0 0%

Entre 2e 2,9 0 0% 0 0% 0 0%

Entre 3e 3,9 1 10% 0 0% 0 0%
Entre 4 e 4,9 4  40% 0 0% 2 20%
Entre 5e 5,9 5 50% 8 80% 2 20%
Entre 6e 7 0 0% 2 20% 6 60%
TOTAL 10 100% 10 100% 10 100%

Fonte: Dados da pesquisa

Grafico 11 — Percentual de médias segregada por escolaridade e questoes

ambientais
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Por ultimo, ao final do questionario foi reservado uma alternativa do
tipo discursiva, onde deveria ser citado um ou mais empresas percebidas como
socialmente e ambientalmente responsaveis, onde foi construido um ranking de

empresas. Conforme tabela 13.

Tabela 13 — Ranking de empresas socialmente responsaveis de acordo
com os participantes da pesquisa

Empresa Frequéncia
Natura 25
Unilever
Jalles Machado
Nestle
Ypé
Boticario
Coca cola
Teuto
UniEvangélica
Ambev
Bradesco
Carrefour
Drogasil
Hiper marca
Isoeste
Itau
S3o0 salvador alimentos
Outras citadas uma vez

Fonte: Dados da pesquisa

WNDNPNNNNDNDNNOWLWPRROOIOTN

6

Com base na tabela 13, podemos observar que empresa Natura foi
0 nome mais citado. Apesar da pesquisa nao ter como objetivo descobrir por
que a empresa foi a mais citada, e sim identificar qual empresa os
consumidores percebem como socialmente e ambientalmente responsavel,
reforgca-se que até o nome da empresa € bastante sugestivo e diretamente
ligado com elementos ambientais, o que pode representar um dos motivos do
resultado obtido. Entretanto ndo esgota-se as alternativas, sendo necessario
em outro momento, realizar e identificar quais agdes caracterizam a empresa

para que ela seja percebida como ambiental e socialmente responsavel.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa foi norteada pela indagagéao sobre praticas de
responsabilidade social e ambiental e sua interferéncia na decisdo de
consumidores e 0 nivel de percepcdo, segregado por género, idade e
escolaridade, no intuito de desenvolver uma analise sobre os fatores acima
descritos. Para atingir o objetivo, foi elaborado um referencial teérico com
definicbes e conceitos de responsabilidade social e ambiental, e desenvolvido
um instrumento de mensuracdo sobre o nivel de percepcdo de
responsabilidade social e ambiental de consumidores, e qual o nivel de
interferéncia das praticas desenvolvidas na atitude de compra.

Para melhor analise dos resultados da pesquisa, € necessario
reforgar que as definicdes sobre responsabilidade social e ambiental encontra-
se em construcdo, com a impossibilidade de uma unica definicdo aceita,
entretanto com base no referencial tedrico construido percebemos que em
geral, sdo os impactos positivos das ac¢des desenvolvidas direcionadas aos
agentes que interagem com as empresas, como por exemplo, colaboradores,
fornecedores clientes, consumidores, entre outros, também conhecidos como
stakeholders no caso de responsabilidade social, e a¢cbes voltadas para a
busca do equilibrio entre o uso de recursos naturais, poluicdo, relacbes de
consumo e descarte, etc., no caso de responsabilidade ambiental.

De fato compreendemos que nao ha possibilidade de dissociar
problemas sociais de ambientais, uma vez que estéo visceralmente interligados
e se influenciam mutuamente, entretanto a pesquisa buscou trabalhar no
aspecto das acbes direcionadas especificamente para questbes sociais e
questdes ambientais.

O instrumento de medida consistiu em extrair a média de respostas
de 203 participantes, entre 1 a 7, com base na escala likert, sendo 1 descordo
totalmente, 4 neutro e 7 concordo totalmente, desta forma considerou-se que
quanto mais préximo de 7 melhor a percepcao sobre responsabilidade social e
ambiental e maior a interferéncia na atitude de compra. As respostas das 24
variaveis aplicadas, vinculadas diretamente aos dois fatores, foram
transformadas em médias gerais e posteriormente foi aplicado técnicas

estatisticas nos resultados extraidos no intuito de mensurar o nivel de
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percepcado social e ambiental e a interferéncia destas acbes na atitude de
compras, confrontando os resultados por género, idade e escolaridade para
melhor explicacdo do fendmeno analisado.

Considera-se que, com base nos resultados, a maior parte da
populacdo (79%) percebem a importancia das ag¢des de responsabilidade
social e ambiental, e que estas acbes refletem nas acbes de compra dos
pesquisados, porem apenas 8% representa a média entre 6 e 7, o que reflete
que a percepcao sobre responsabilidade social e ambiental ainda nao foi
consolidada totalmente.

Quando se segrega as analises, e ao observar o fator
exclusivamente de acgdes ligadas as questbes sociais, a maior parte da
populagdo (79%) percebem a importancia das agdes de responsabilidade
social, e estas acoes refletem nas acées de compra dos pesquisados, quando
observado a média entre 6 e 7 o percentual aumenta para 14% refletindo que a
percepcao sobre as agdes voltadas para os aspectos sociais tem maior peso
na atitude de compras dos consumidores se comparado com a analise das
agdes ambientais que no caso da média entre 6 e 7 representou 0%. Este fato
vai de encontro com uma pesquisa realizada do Programa Agua Brasil (EBC,
ONLINE) que aponta que as problematicas e agdes envolvendo as questdes
sociais, tem maior convergéncia e destaque para a populacdo do que os
relacionados ao meio ambiente, como por exemplo, consideram que a fome e
desemprego € um problema maior do que o descarte de residuos.

Quando se segrega as médias com base no género, as mulheres
representam maior concordancia com os aspectos sociais, onde 36% tem uma
concepgao formada (média entre 6 e 7) sobre as agdes, o que demonstra
grande possibilidade de interferéncia no momento da compra de produtos,
enquanto no caso dos participantes homens as médias entre 6 e 7
representaram 7% do total. Considerando a pesquisa intitulada “Men Wormen
E Computers — the Gender Gap in High Tech” (IME.USP, Online) as mulheres
tendem a ser mais sociais e orientadas a familia, um exemplo, € que sabem
como o filho dorme, o que gostam de comer, entre outros habitos, o que nao é
comum ao sexo masculino. Este fato pode apresentar por qual motivo as

medias relacionadas as questdes sociais apresentaram maior concordancia por
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participantes do sexo feminino, uma vez que provavelmente externam este
sentimento as demais pessoas da sociedade.

Quando segregado por faixa etaria pode se observar que a idade
onde ocorre maior possibilidade de interferéncia na atitude de compras frente
aos aspectos sociais esta na de 40 a 59 anos, onde 71% do participantes
responderam médias entre 6 e 7, ou seja, maior nivel de concordancia, seguido
da faixa etaria acima de 60 anos, onde apenas 7% dos participantes se
mostraram neutros, na faixa etaria de menos de 19 anos houve a primeira
incidéncia de participantes que demonstram ndo concordar que os aspectos
sociais interferem na atitude de compra, onde representa médias entre 3 e 3,9,
seguido de um alto percentual de neutralidade. Observa-se que quase que de
forma linear, quanto maior a faixa etaria, melhor a percepcdo sobre
responsabilidade social e maior interferéncia na atitude de compra quando se
leva em consideracao os aspectos sociais, o que também acontece quando se
observa as questbes ambientais. De acordo com a pesquisa realizada pela
Fecomércio e Ipsos (ONIRABR, Online), as pessoas mais jovens costumam
apresentar habitos que refletem menor preocupagdo com o meio ambiente,
como por exemplo, deixar a torneira aberta aos escovar os dentes, enquanto
pessoas de idade mais elevada afirmam fechar a torneira, este fato contribui
com o resultado alcancado pela pesquisa no respectivo aspecto.

Quando se segrega por nivel de escolaridade pode-se observar que
onde ocorre maior possibilidade de interferéncia na atitude de compra frente
aos aspectos sociais esta associado a participantes que ja concluiram pos
graduagéo, onde 36% do participantes responderam meédias entre 6 e 7, ou
seja, maior nivel de concordancia, seguido de participantes que ja concluiram
um curso de graduacgdo, onde a faixa de maior concordéancia foi responsavel
por 14% do total, na faixa etaria de pessoas com apenas ensino médio a
incidéncia de participantes que demonstram ndo concordar que os aspectos
sociais interferem na atitude de compras, onde representa médias entre 3 e 3,9
na faixa de 7%, seguido de um percentual de 36% de neutralidade. Observa-se
novamente que de forma linear, quanto maior o nivel de instrugdo, melhor a
percepcao sobre responsabilidade social e maior interferéncia na atitude de
compra, quando se leva em consideragdo os aspectos sociais, fato que

também se repete quanto as questdes ambientais. Em uma pesquisa realizada
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(UFRGS, ONLINE) participantes com menor grau de instrugdo apresentaram
menor percepcao sobre as questdes ambientais e sociais, como por exemplo,
em uma das perguntas, participantes com primeiro grau incompleto
discordaram que a poluicdo piora a condicdo do meio ambiente e qualidade de
vida, enquanto nos demais niveis de escolaridade houve maior numero de
concordancia, corroborando com os resultados encontrados por nivel de
escolaridade.

O presente estudo demonstrou que mesmo que de forma ainda nao
consolidada, o consumidor percebe as acbdes de responsabilidade social e
ambiental como fatores importantes, e que inclusive existe interferéncia na
atitude de compra.

Foi identificado também que deve-se investir em educagéo
ambiental e social para pessoas mais jovens, e que do ponto de vista
empresarial, mulheres e pessoas com nivel de escolaridade maior tem
tendéncia a serem mais influenciados por acdes sociais € ambientais.

Recomenda-se por fim que a presente pesquisa seja repetida, com
outra amostragem de diferentes localidades, no sentido da promogado e

divulgacado da tematica sobre responsabilidade social e ambiental.
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Anexo 01 - Apresentamos o artigo abaixo, como sintese da pesquisa
realizada, incluindo fundamentacéo tedrica, metodologia, analise e resultados
obtidos.

GESTAO EMPRESARIAL E RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL:
UMA ANALISE SOBRE A PERCEPGAO DE CONSUMIDORES DE GOIAS
FRENTE A PRODUTOS E EMPRESAS SOCIALMENTE RESPONSAVEIS

RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo sobre a percepgdo de consumidores frente a
empresas que adotam praticas de responsabilidade social e ambiental, incluindo a
interferéncia de tais praticas na atitude de compra. Caracteriza-se como pesquisa
exploratéria e descritiva, com aplicagdo de pesquisa de survey. No inicio foi
desenvolvido referencial tedrico para sustentagdo do constructo, posteriormente foram
aplicados a 203 consumidores do Estado de Goias 24 variaveis com questbes
fechadas, associadas a escala do tipo likert de sete pontos via site surveymonkey, e
uma questao discursiva onde o participante deveria indicar uma empresa de sua
escolha no intuito de estabelecer um ranking de empresas consideradas socialmente
responsaveis. Os dados foram tabulados e importados para o programa estatistico
SPSS para realizacao de analises estatisticas e fatoriais. Por fim foi realizado analises
descritivas, com apoio do referencial tedrico. Verificou-se que de forma geral, na
populagdo pesquisada, mesmo que de forma ainda ndo consolidada, o consumidor
percebe as agdes de responsabilidade social e ambiental como fatores importantes, e
que de fato tais agdes interferem na atitude de compra. Observou-se também que as
acbes sociais tem maior convergéncia e impacto do que agdes ambientais, e que
acdes de responsabilidade social e ambiental sdo levados em consideragdo em maior
escala por mulheres, pessoas de faixa etaria entre 40 a 59 anos, e de maior nivel de
escolaridade, por fim, recomendando-se o investimento em educagao ambiental de
forma ampla, com foco principalmente para jovens.

ABSTRACT

This research presents a study on the perception of consumers against companies that
adopt socially and environmentally responsible practices, including the interference of
such practices in the purchase of attitude. It is characterized as exploratory and
descriptive research with survey research application. At first it was developed
theoretical framework to support the construct, were later applied to 203 consumers of
Goias State 24 closed questions with variables associated with scale Likert seven
points via SurveyMonkey site, and a discursive matter where the participant should
indicate company of your choice in order to establish a ranking of companies
considered socially responsible. Data were tabulated and imported into SPSS for
performing statistical and factor analysis. Finally it was conducted descriptive analyzes,
supported by the theoretical framework. It was found that in general, the population
researched, even if not yet consolidated basis, the consumer perceives the actions of
social and environmental responsibility as important factors, and that in fact such
actions interfere in buying attitude. It was also observed that social actions have
greater convergence and impact than environmental actions, and that social and
environmental responsibility actions are taken into account on a larger scale by
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women, people aged between 40 to 59 years, and higher level education, finally, it is
recommended to invest in environmental education.

PALAVRAS-CHAVE

Sustentabilidade; Responsabilidade Social e ambiental; Relagdes de consumo;
Percepcoes.

KEY-WORDS

sustainability; Social and environmental responsibility; Consumer relations;

Perceptions.
INTRODUGAO

A preocupagdo com as questdes sociais e ambientais vém
crescendo de forma significativa, fazendo com que as empresas observem e
levem em consideracdo a possibilidade de possiveis impactos, positivos ou
negativos, e seus diversos desdobramentos, entre eles a interferéncia na
atitude de compra dos consumidores.

Pode-se observar que o ser humano sempre afetou seu ambiente
natural por variadas necessidades, neste sentido ao longo dos anos a dtica
capitalista interferiu nas relacdes de produgao e consumo, entretanto, na
atualidade comeca-se a ser discutido sobre o desenvolvimento sustentavel,
gue nao elimina 0 consumo, mas insere outras perspectivas, como por exemplo
a preocupacao com recursos naturais e agdes voltadas para a sociedade.

Neste estudo busca-se inicialmente compreender a Otica
apresentada pelo desenvolvimento sustentavel, inclusive duas de suas
principais vertentes: A reponsabilidade social e ambiental, que trata-se de um
tema complexo e em constante construgcdo, envolvendo o meio ambiente como
um todo, incluindo os relacionamentos entre empresas e populagao (interna ou
externa) e suas influéncias (direta e indireta).

Por meio de uma pesquisa exploratéria e descritiva, buscou-se
compreender sobre a construcido dos conceitos de responsabilidade social e
ambiental, sobre a influéncia destas praticas na relacao

consumidores/empresas, e as praticas adotadas na atualidade.
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Além dos elementos tedricos foi realizado uma pesquisa de survey
com uma amostragem de consumidores do Estado de Goias, com idade, sexo,
escolaridade e profissdo variadas frente ao objeto de pesquisa.

Considerando a pertinéncia da producdo de conhecimento que
envolvam as necessidades locais, pela tematica Responsabilidade
Socioambiental (RSA) ser discutida cada vez mais no ambiente empresarial e
os apontamentos acima apresentados, esta pesquisa fundamenta-se no
seguinte problema: As praticas de responsabilidade social e ambiental
adotadas por empresas interferem na decisdo de compra de consumidores?

O objetivo geral do estudo foi desenvolver uma andlise sobre a
influéncia das praticas de responsabilidade social e ambiental na decisdo de
compra de consumidores do Estado de Goias e desenvolver uma analise sobre
o nivel de percepcao dos consumidores.

Os objetivos especificos sao: Aplicar instrumento de medida sobre a
decisdao de compra dos consumidores frente a produtos e empresas que
adotam praticas de responsabilidade social e ambiental; Aplicar instrumento de
medida sobre o nivel de percepcio de responsabilidade social e ambiental dos
consumidores; Realizar uma analise comparativa dos dados, segregado por

género, faixa etaria e grau de instrugao.

RESPONSABILIDADE SOCIAL NA PERSPECTIVA EMPRESARIAL

De acordo com Cordeiro (2002) a partir da década de 1990 o
ambiente de negodcios ficou mais complexo, os fendémenos sociais e
econdmicos de alcance mundial estdo modificando o ambiente empresarial.

Podemos observar que a gestdo no ambiente empresarial tem
passado por importantes mudangas, nesta nova o6tica Borger (2001) diz que as
empresas além da maximizacio dos lucros e do cumprimento das leis tém um
papel social e politico a desempenhar, a atuacao deve ser mais responsavel,
nao considerando como problemas exclusivos dos governos as questdes
sociais, entretanto, o que é responsabilidade das questbes sociais por parte
das empresas”?

Para Ashley (2002) a Responsabilidade social pode ser definida

como o compromisso de uma organizagdo para com a sociedade, evidenciado
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pela conduta que ird afetar de forma positiva amplamente ou de maneira
especifica alguma comunidade, agindo pré ativamente e com coergéo no seu
papel especifico e a sua prestagao de contas com a sociedade.

Na perspectiva de Tinoco (2001), o conceito de Responsabilidade
social deve destacar de que forma as atividades da empresa tem impactando
nos agentes que interagem, sendo eles: Empregados, fornecedores, clientes,
consumidores, colaboradores, competidores, governo e comunidade, também
conhecidos como stakeholders. O conceito de responsabilidade social deve
expressar compromisso com a utilizacdo e propagacao de valores, conduta e
praticas que resultem no continuo aperfeicoamento dos processos
empresariais e também em melhoria da qualidade de vida da sociedade do
ponto de vista social, ambiental e ético.

Kisil (2002) argumenta que as empresas podem também diferenciar-
se cumprindo o seu papel social, e que para uma empresa ser socialmente
responsavel deve se preocupar com a qualidade de seus produtos e sua
relacdo com o consumidor, zelando das relagdes com o governo, funcionarios,
colaboradores e fornecedores, se preocupar ainda com o0 meio ambiente e com
a comunidade em que se encontra, Oliveira (2007) diz que responsabilidade
social € o objetivo social da empresa mais sua atuacdo econémica, e também
uma empresa que se preocupa com a qualidade de vida na sua totalidade.

Nota-se que a responsabilidade social € um tema amplo, com
grande convergéncia na atualidade e de grande importancia para minimizagao
dos problemas que envolvem a sociedade. Neste sentido podemos observar a
importancia da responsabilidade social de empresas que além de desenvolver
seu objeto fim, ou seja, desenvolver a atividade para o que ela foi criada
preocupa-se com o desenvolvimento social das pessoas ou coisas que estao
ligadas a suas cadeias de relacionamentos, como por exemplo, clientes,
fornecedores, colaboradores, meio ambiente, governo, também conhecidos
como stakeholders.

Apesar dos diversos apontamentos apresentados, segundo o
Business for Social Responsible apud Machado Filho (2006), ainda nao se
formalizou uma definicdo unicamente aceita para o termo responsabilidade

social, entretanto pode-se observar no geral que a expressao remete a ideia de
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uma empresa com valores éticos que incorporam as comunidades, meio
ambiente, respeito as pessoas e dimensdes legais.

Quando se trata de tornar publico as a¢des desenvolvidas, Bonatto,
Mauss e Magalhaes (2007) apud Albuquerque (2009) acreditam que o Balango
Social é o principal instrumento de divulgacdo de agdes sociais por expor as
principais informagdes da area, mas que no Brasil ainda ndo ha uma lei
especifica para isso.

Quando se fala de instrumentos de mensuracgéo, Frey (2005), aponta
que os tipos de indicadores de responsabilidade social no Brasil sdo quatro: 1)
indicadores ethos de responsabilidade social empresarial; 2) indicadores
hopkins; 3) indicadores do balango social do modelo ibase — instituto brasileiro
de analises sociais e econbémicas; 4) Indicadores da Lei 11.440/00 (Criagdo do
certificado de responsabilidade social — RS para empresas do Rio Grande do
Sul).

De forma geral destaca-se que as empresas tem bons instrumentos
de mensuragcdo e avaliacdo das acgbes de responsabilidade social
desenvolvidas, entretanto, faz-se necessario observar além dos numeros, ou
seja, se de fato tem feito o seu papel e atendido a necessidade do local em que

esta inserida.

GESTAO AMBIENTAL NA PERSPECTIVA EMPRESARIAL

Neto, Campos e Shignov (2009) ressaltam a importancia de
considerar a gestao ambiental, apontando que ela tem uma importancia muito
grande e estratégica, e para a Wernke (2000) questdo ambiental deixou de ser
assunto apenas ecoldgico e passou a influenciar as estratégias nas empresas,
com isso parte das empresas passam a mudar a filosofia na satisfacdo das
necessidades dos consumidores, vislumbrando para a sociedade uma melhor
qualidade de vida, tentando solucionar problemas ambientais.

O homem na busca pela sobrevivéncia sempre tem afetado o seu
ambiente natural, em milhares de anos de convivéncia entre homem e natureza
alguns povos tiveram uma certa sintonia em relagdo aos recursos e O
ecossistema, entre o modo de produgcdo o consumo e a populagdo

relativamente pequena havia um equilibrio. A partir da década de 40, o
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surgimento de antibidticos, procedimentos médicos, vacinas, técnicas
cirdrgicas avangadas entre outros fatores contribuiram para o crescimento da
populacdo e com a esperanca de vida ao nascer, fato este que somado com o
modo de producgao capitalista desenvolvido a partir do século XVIII resultaram
em um maior volume de exploracdo dos recursos naturais com uma velocidade
crescente. A velocidade da produgao incentivada pelo lucro faz com que seja
necessario a ampliacdo de bases de consumo para o0 escoamento de bens
produzidos. O marketing e a propaganda também se disseminam um modo de
vida cada vez mais consumista de energia e de fontes nao renovaveis o que
ocasiona a poluigao de recursos naturais em geral. Albuguerque (2009).

Para a produgao de bens e servicos que venham atender as
necessidades e vontades do ser humano é necessario recursos naturais, que
por sua vez estiveram presentes em todas as épocas, pode se dizer que
produzir é transformar bens e servicos naturais para satisfazer os humanos. Do
ponto de vista do conceito tradicional de meio ambiente tudo o que existe na
natureza constitui recurso, mas apenas o0 que possa ser interessante ao ser
humano, entretanto considerando que o meio ambiente é condicao necessaria
para a sobrevivéncia do ser humano todos os seus elementos devem ser
considerados recursos naturais, que sao geralmente classificados em
renovaveis: energia solar, ar, agua, plantas, animais, beleza cénica etc., e ndo-
renovaveis: areia, argila, minérios, carvdo mineral, petréleo, etc., podemos
classificar os renovaveis como que se pode ser obtido indefinidamente de uma
mesma fonte, enquanto o ndo renovavel possui uma quantidade finita que em
dado momento vai se esgotar se continuar a exploragéo. Barbieri (2010)

Para Layarargues (2003) o esgotamento de recursos naturais
apresenta o declinio das possibilidades de produgao capitalista, legitimado pelo
esgotamento de recursos naturais e o aumento da poluigdo, para o autor as
condicbes de producdo capitalista estdo baseadas em um processo de
expansao ilimitada do capital, porem seu firmamento esta em uma base
limitada de recursos.

Além deste visivel impasse podemos ainda ressaltar outro desafio
imposto pela crise ambiental que é denominado pelo autor como de ordem
politica e diz respeito a interface Mercado e Estado, o que para Dupuy (1980) é

uma ameaca a reproducdo capitalista, Layararques (2003) complementa
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apresentando que existe um risco as condi¢coes de reproducao do capitalismo,
pois no reino da escassez de recursos naturais e aumento de polui¢do, o maior
prejudicado pela crise ambiental é o setor produtivo. Para continuar a operar a
empresa tera que se preocupar com a questdo ambiental.

Até o presente momento podemos compreender que o mundo
enfrenta problemas ambientais devido a producdo em massa, a expansao do
capital sem limites as polui¢bes devido ao descarte indevido de dejetos, e nos
vemos frente a uma crise ambiental, mas ainda podemos acrescentar ainda um
fator de cunho social que diz respeito ao excessivo consumo de recursos e a
concentracdo de riquezas por uma pequena parcela da humanidade e no
desperdicio e produgdo de artigos inuteis e nefastos a qualidade de vida,

evidenciado por Reigota (2009).

O problema ndo esta na quantidade de pessoas que existe no
planeta e que necessita consumir cada vez mais 0s recursos
naturais para se alimentar, vestir e morar. Esse argumento que
relaciona o aumento da populacdo com a escassez dos
recursos naturais ocupou grande parte dos debates
académicos e politicos e esteve muito presente nos meios de
comunicagao de massa principalmente nos anos 1960, 1970 e
1980. (Reigota, 2009, p. 11)

No final de 1960 as reflexdes e os debates sobre o meio ambiente e
o crescimento apresentavam duas posi¢oes, a primeira que apontavam limites
para o crescimento pois apontavam que o crescimento ilimitado era
incompativel com a indisponibilidade limitada de recursos naturais. E a
segunda que afirmavam que os problemas ambientais foram inventados por
paises desenvolvidos para frear o crescimento de paises do Terceiro mundo.
Amancio (2001)

Na época de 1972 foi divulgado ainda pelo Clube de Roma um
relatério denominado de “Os limites para o crescimento” que fizera projecdes e
afirmou que quatro questdes deveriam ser solucionadas na busca da
sustentabilidade: O controle do crescimento populacional; do crescimento
industrial; a insuficiéncia de producdo de alimentos; e o esgotamento dos
recursos naturais. Albuquerque (2009)

A critica a ideia que ligava a escassez dos recursos naturais com o

aumento da populagao veio dos denominados paises do “terceiro mundo” que
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enfatizavam que era necessario realizar a distribuicdo de forma justa dos
recursos naturais, e dos bens culturais necessarios para a manutencdo da vida
com dignidade, enfim para eles era necessario entender que o problema era o
€XCessivo consumo por uns e escassez para outros. Reigota (2009).

Podemos evidenciar duas grandes vertentes: Uma no que tange a
producdo, o consumo e a poluicdo e a outra no que tange utilizacdo e
distribuicdo inadequada dos recursos naturais, que por sua vez refletem a
necessidade de se pesquisar, pensar e planejar as questdes sociais e
ambientais.

Podemos observar que responsabilidade socioambiental na
perspectiva de um desenvolvimento sustentavel, vai além de beneficios a
sociedade, alcancando o nivel de responsabilidade de manutencdo de

condicOes para a existéncia humana.

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho foi determinado a pesquisa
descritiva no intuito de buscar descrever caracteristicas de determinados
fendmenos e populagdes utilizando de técnicas padronizadas de coleta de
dados, e do tipo explicativa para identificar fatores que contribuem ou
determinam a ocorréncia de determinados fenémenos, Gil (2008).

Para método de investigagao foi adotado o de tipo survey que para
Tanur (1993, apud LOPES, 2006) pode ser descrita como a obtencédo de dados
ou informacgdes sobre caracteristicas, agdes ou opinides de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populacao alvo, por meio de
um instrumento de pesquisa, normalmente um questionario.

Para a producdo da pesquisa a populacido foi formada por
consumidores em geral do estado de Goias, sendo brasileiros com idade e
escolaridade variadas e de ambos os sexos. Desta populagao foi retirado uma
amostra de 203 participantes, que responderam um questionario criado no site
de pesquisas survey monkey sendo disponibilizado um hiperlink que foi
enviado para diversas pessoas via email, com um relato explicativo. A amostra
esta distribuida em 84 participantes do sexo masculino e 117 participantes do

sexo feminino, sendo que 2 deixaram o0 campo sem marcagao.
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Foi colocado uma variavel para identificar o estado onde a pessoa
mora, sendo que os 203 participantes sdo do Estado de Goias.

A variavel sobre escolaridade foi definida em 4 faixas, sendo menos
de 19 anos (12), de 20 a 39 anos (163), de 40 a 59 anos (21), e acima de 60
anos (3), sendo que 1 deixou o campo em branco.

A variavel “escolaridade” foi definida em 4 faixas, sendo ensino
fundamental (0), ensino médio (18), ensino superior (126), pds graduacgao (55),
em branco (2).

As variaveis escolhidas para a aplicagdo no questionario, foram
escolhidas com base em Lopes (2006), sendo adaptadas a necessidade da
pesquisa e classificadas.

Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de 24 variaveis,
com questdes fechadas, associadas a escala do tipo likert de sete pontos, onde
1 representou descordo totalmente e 7 concordo totalmente. Os questionarios
foram respondidos via site survey monkey no periodo de novembro de 2014 a
janeiro de 2015.

Os dados foram tabulados no excel e importados para o programa
estatistico SPSS (statistical package for the social Science) versao 2.0. Apos
as tabulagbes foram realizadas a analise estatistica, entre elas as estatisticas
descritivas com o intuito de identificar o desvio padrao, as médias gerais e os
numeros validos e ausentes por variavel, além de ser realizados o teste
ANOVA, confrontando as respostas por género, idade e escolaridade, frente ao

objeto proposto.

CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa foi norteada pela indagagao sobre praticas de
responsabilidade social e ambiental e sua interferéncia na decisdo de
consumidores e o nivel de percepgao, segregado por género, idade e
escolaridade, no intuito de desenvolver uma anadlise sobre os fatores acima
descritos. Para atingir o objetivo, foi elaborado um referencial teérico com
definicbes e conceitos de responsabilidade social e ambiental, e desenvolvido

um instrumento de mensuracdo sobre o nivel de percepcdo de
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responsabilidade social e ambiental de consumidores, e qual o nivel de
interferéncia das praticas desenvolvidas na atitude de compra.

Para melhor analise dos resultados da pesquisa, € necessario
reforcar que as definicdes sobre responsabilidade social e ambiental encontra-
se em construgcdo, com a impossibilidade de uma unica definigdo aceita,
entretanto com base no referencial tedrico construido percebemos que em
geral, sdo os impactos positivos das ac¢des desenvolvidas direcionadas aos
agentes que interagem com as empresas, como por exemplo, colaboradores,
fornecedores clientes, consumidores, etc, também conhecidos como
stakeholders no caso de responsabilidade social, e acbes voltadas para a
busca do equilibrio entre o uso de recursos naturais, poluicdo, relacdoes de
consumo e descarte, etc., no caso de responsabilidade ambiental.

De fato compreendemos que nao ha possibilidade de dissociar
problemas sociais de ambientais, uma vez que estéo visceralmente interligados
e se influenciam mutuamente, entretanto a pesquisa buscou trabalhar no
aspecto das agdes direcionadas especificamente para questdes sociais e
questdes ambientais.

O instrumento de medida consistiu em extrair a média de respostas
de 203 participantes, entre 1 a 7, com base na escala likert, sendo 1 descordo
totalmente, 4 neutro e 7 concordo totalmente, desta forma considerou-se que
quanto mais préximo de 7 melhor a percepgéo sobre responsabilidade social e
ambiental e maior a interferéncia na atitude de compra. As respostas das 24
variaveis aplicadas, vinculadas diretamente aos dois fatores, foram
transformadas em médias gerais e posteriormente foi aplicado técnicas
estatisticas nos resultados extraidos no intuito de mensurar o nivel de
percepcado social e ambiental e a interferéncia destas acbes na atitude de
compras, confrontando os resultados por género, idade e escolaridade para
melhor explicacdo do fenébmeno analisado.

Considera-se que, com base nos resultados, a maior parte da
populagdo (79%) percebem a importancia das agdes de responsabilidade
social e ambiental, e que estas acbes refletem nas agbes de compra dos
pesquisados, porem apenas 8% representa a média entre 6 e 7, o que reflete
que a percepgao sobre responsabilidade social e ambiental ainda nao foi

consolidada totalmente.
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Quando se segrega as analises, e ao observar o fator
exclusivamente de acgbes ligadas as questdes sociais, a maior parte da
populagdo (79%) percebem a importancia das agdes de responsabilidade
social, e estas acoes refletem nas agcbes de compra dos pesquisados, quando
observado a média entre 6 e 7 o percentual aumenta para 14% refletindo que a
percepcao sobre as agdes voltadas para os aspectos sociais tem maior peso
na atitude de compras dos consumidores se comparado com a analise das
agdes ambientais que no caso da média entre 6 e 7 representou 0%. Este fato
vai de encontro com uma pesquisa realizada do Programa Agua Brasil (EBC,
ONLINE) que aponta que as problematicas e a¢des envolvendo as questdes
sociais, tem maior convergéncia e destaque para a populagdo do que os
relacionados ao meio ambiente, como por exemplo, consideram que a fome e
desemprego € um problema maior do que o descarte de residuos.

Quando se segrega as médias com base no género, as mulheres
representam maior concordancia com os aspectos sociais, onde 36% tem uma
concepcao formada (média entre 6 e 7) sobre as agdes, o que demonstra
grande possibilidade de interferéncia no momento da compra de produtos,
enquanto no caso dos participantes homens as médias entre 6 e 7
representaram 7% do total. Considerando a pesquisa intitulada “Men Wormen
E Computers — the Gender Gap in High Tech” (IME.USP, Online) as mulheres
tendem a ser mais sociais e orientadas a familia, um exemplo, € que sabem
como o filho dorme, o que gostam de comer, etc., 0 que n&o é comum ao sexo
masculino. Este fato pode apresentar por qual motivo as médias relacionadas
as questdes sociais apresentaram maior concordancia por participantes do
sexo feminino, uma vez que provavelmente externam este sentimento as
demais pessoas da sociedade.

Quando segregado por faixa etaria pode se observar que a idade
onde ocorre maior possibilidade de interferéncia na atitude de compras frente
aos aspectos sociais estd na de 40 a 59 anos, onde 71% do participantes
responderam médias entre 6 e 7, ou seja, maior nivel de concordancia, seguido
da faixa etaria acima de 60 anos, onde apenas 7% dos participantes se
mostraram neutros, na faixa etaria de menos de 19 anos houve a primeira
incidéncia de participantes que demonstram ndo concordar que os aspectos

sociais interferem na atitude de compra, onde representa médias entre 3 e 3,9,
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seguido de um alto percentual de neutralidade. Observa-se que quase que de
forma linear, quanto maior a faixa etaria, melhor a percepgcdo sobre
responsabilidade social e maior interferéncia na atitude de compra quando se
leva em consideragédo os aspectos sociais, 0 que também acontece quando se
observa as questdes ambientais. De acordo com a pesquisa realizada pela
Fecomércio e Ipsos (ONIRABR, Online), as pessoas mais jovens costumam
apresentar habitos que refletem menor preocupagdo com o meio ambiente,
como por exemplo, deixar a torneira aberta aos escovar os dentes, enquanto
pessoas de idade mais elevada afirmam fechar a torneira, este fato contribui
com o resultado alcangcado pela pesquisa no respectivo aspecto.

Quando se segrega por nivel de escolaridade pode-se observar que
onde ocorre maior possibilidade de interferéncia na atitude de compra frente
aos aspectos sociais estd associado a participantes que ja concluiram pds
graduagao, onde 36% do participantes responderam meédias entre 6 e 7, ou
seja, maior nivel de concordancia, seguido de participantes que ja concluiram
um curso de graduacdo, onde a faixa de maior concordancia foi responsavel
por 14% do total, na faixa etaria de pessoas com apenas ensino médio a
incidéncia de participantes que demonstram ndo concordar que os aspectos
sociais interferem na atitude de compras, onde representa médias entre 3 e 3,9
na faixa de 7%, seguido de um percentual de 36% de neutralidade. Observa-se
novamente que de forma linear, quanto maior o nivel de instrugdo, melhor a
percepcado sobre responsabilidade social e maior interferéncia na atitude de
compra, quando se leva em consideragdo os aspectos sociais, fato que
também se repete quanto as questdes ambientais. Em uma pesquisa realizada
(UFRGS, ONLINE) participantes com menor grau de instrugdo apresentaram
menor percepcao sobre as questdes ambientais e sociais, como por exemplo,
em uma das perguntas, participantes com primeiro grau incompleto
discordaram que a poluicdo piora a condicdo do meio ambiente e qualidade de
vida, enquanto nos demais niveis de escolaridade houve maior numero de
concordancia, corroborando com os resultados encontrados por nivel de
escolaridade.

O presente estudo demonstrou que mesmo que de forma ainda nao

consolidada, o consumidor percebe as acbdes de responsabilidade social e
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ambiental como fatores importantes, e que inclusive existe interferéncia na
atitude de compra.

Foi identificado também que deve-se investir em educagéo
ambiental e social para pessoas mais jovens, e que do ponto de vista
empresarial, mulheres e pessoas com nivel de escolaridade maior tem
tendéncia a serem mais influenciados por agdes sociais e ambientais.

Recomenda-se por fim que a presente pesquisa seja repetida, com
outra amostragem de diferentes localidades, no sentido da promogado e

divulgacado da tematica sobre responsabilidade social e ambiental.
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