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RESUMO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) € tesnarrente e reconhecidamente relevante no mundo
académico e nas organizacdes contemporaneas, apkesalivergéncias sobre (1) a responsabilidade
sobre demandas sociais serem ou nao exclusivanuentéstado e (2) a RSC ser um custo ou um
investimento para as empresas. Assim, 0 presetudoesbjetivou investigar se os consumidores sao
capazes de identificar empresas que desenvolvees algresponsabilidade social em Volta Redonda-RJ
e a influéncia da RSC no comportamento desses astes. Participaram do estudo 168 individuos da
cidade de Volta Redonda-RJ, de ambos sexos, coia deétlade de 27 anos, variando de 17 a 51 anos,
gue responderam a um questionario buscando ideamtiEmpresas que desenvolvem acdes de RSC e seus
comportamentos de consumo. Também participaramstiade trés empresas da mesma cidade que
informaram suas acfes de RSC desenvolvidas no ipianiépesar de valorizar a RSC, a maioria dos
consumidores reconheceu adquirir produtos de enagresocialmente ndo responsaveis (54,2%) e
consumir produtos “piratas” (94%). Tais resultadoslocam em questdo o entendimento da RSC como
um investimento para as empresas e sua capacidadmfienciar o consumo. Os resultados séo
discutidos na sua relacdo com o comportamento dswmidor.
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1- INTRODUCAO

A Responsabilidade Social e a Etica Corporativafigarado entre os temas recorrentes
e de grande relevancia no mundo académico e nasipagdes contemporaneas. Embora néo
sejam conceitos novos, nos ultimos anos, devidetéridracdo dos ecossistemas e da sociedade,
o0 debate sobre os beneficios e maleficios das iaegdies, aliados a crescente tomada de
consciéncia da sociedade civil organizada, vemaandem a cobrancas de um comportamento

social e eticamente responsavel por parte das eagre

As opinides tem sido diversificadas. Basicamendés gontos de discussao tem norteado
0 debate sobre a Responsabilidade Social Corparf®%8C): 1) A delegacdo do compromisso
guanto ao atendimento de questdes sociais dewdireeionada para as empresas? 2) Uma vez
gue uma empresa assuma seu esse papel de atendavaniestdes sociais, iSSo passa a pesar
como custo ou se mostra como uma forma de investafe



Quanto ao primeiro ponto da adequacdo da idéia eeatsbuir as empresas a
responsabilidade por acdes que, a principio, daveser atribuidas ao Estado, para Guimaraes
(1984), a unica funcédo que pode ser cobrada deenmpaesa € a geracao de lucros e dividendos
para os acionistas, sendo natural o questionamertaa de seu papel sobre questdes de natureza
social. Assim a empresa que desenvolve acoes asl{@@ra a sociedade, precisa ter claro se este
papel social ndo ameaca sua propria existénciamertado cada vez mais competitivo.

Schroeder e Schroeder (2004) ressaltam, contudw poioridade dos investimentos em
RSC visar o homem, ndo exatamente as empresasiecsgioos em afirmar que o Estado e a
sociedade devem deixar de legitimar e de trataexawo, as empresas, como principais fontes
reguladoras da vida humana, devem deixar de paiooizacumulo de riquezas e passar a priorizar
o0 bem estar do homem, sem 0 que nao se removetdarragas para a melhoria da condicao
humana.

Contrariando isso, Freitas (2002) destaca maiacwagao econdmica e néo social das
empresas apontando que:

as empresas falam em seu home e em nome de sEesses, e o primeiro deles é ndo

perder ... quando o econdmico é critério decisamempresas podem tomar decisdes

absurdas do ponto de vista do cidaddo: queimaassaifteiras para elevar o prego do
produto; aplicar no mercado financeiro e reduziatasdades produtivas (p. 60).

Fato € que cresce o0 engajamento de empresas edaddiy definidas como socialmente
responsaveis, num exercicio de cidadania orgaomaki Desta forma, um segundo ponto
claramente identificado no debate sobre a RSCadednteresse do presente estudo, se refere a
sua funcao de investimento ou de custo para asesagr

Este estudo, inicialmente discute o argumento pgyar de que a RSC nada mais € do
gue uma delegacédo de atividades que deveriam senwtdvidas pelo Estado, para as empresas
(sobretudo as privadas) e passa a focar o levantante alguns aspectos positivos que,
considerando investimento o exercicio de RSC, apque as empresas terdo melhores condi¢des
de se manter quando desenvolvem acdes buscanaeficiee da sociedade bem como, por outro
lado, sinaliza estudos que consideram ser a R$@Gaate tudo, um gasto para a empresa, tendo
em vista o0 pouco ou nenhum retorno que tais atMasldarazem, de fato, para empresa.

Segundo Soares (2004), na sociedade contempondioe@tida ao sistema capitalista que
faz predominar a légica da acumulacdo, da commetc@o lucro os valores econdmicos se
sobrepdem aos valores politicos e aos relacionadogsiquismo, numa relacdo pseudo-ética
instituidamente ditadora de condutas. Da mesmadapdiscutindo-se a estrutura do capitalismo e
suas praticas de desigualdades sociais, 0 autatsapae o mercado competitivo vem exigindo
das empresas estratégias de minimizacdo dos inspeatsados pelas desigualdades sociais. O
gue se espera das empresas em termos de respdagabdocial, sdo acdes que transformem a
realidade vivida pela sociedade, estimulando e fvamelo 0 desenvolvimento do individuo e da
sua cidadania.

Ser socialmente responsavel pode ser, nesse septatecar acdes com o intuito de
complementar as ac¢des insuficientes e precariagaasnos, responsaveis pelo atual quadro de
caréncias sociais presentes na sociedade. RespuoiagEbSocial, portanto:

... uma pratica moral, orientada pela ética, qaiealém das obrigacdes legais e

econdmicas, rumo as sociais, respeitando-se ar@wdtas necessidades e desejos das
pessoas. A responsabilidade social pressupde émcgxie compromisso das empresas



com mudancas sociais. Impde que elas reconhecanolsigacdo ndo s6 com os
acionistas e clientes, mas também com os seresnosmaa busca de uma sociedade
mais justa, honesta e solidaria - uma sociedadbamehra todos (PASSOS, 2004, p.
166).

Diversas sao as definicdes e os pontos de vistaaada RSC. Parslelo Neto e Froes
(1999, p.87):

€ 0 comprometimento permanente dos empreséariadatar um comportamento ético

e contribuir para o desenvolvimento econ6mico, prahdo simultaneamente a

qualidade de vida de seus empregados e de sudf@a$arda comunidade local e da
sociedade como um todo.

A RSC pode ser também definida como o compromissouwima organizacao deve ter
para com a sociedade, expresso por meio de atisidea que a afetem positivamente, agindo
proativamente e coerentemente no que tange a gl papecifico na sociedade e a sua
prestacdo de contas para com ela. Assim, a orgd@itizdeve assumir obrigacbes de carater
moral, além das estabelecidas em lei, mesmo queessigam diretamente vinculadas a suas
atividades, desde que contribuam para o desenvahonsustentavel dos povos (ASHLEY,
2002).

Jamali (2008) enfatiza que na responsabilidadeakegistem componentes agregativos
ou aditivos: responsabilidades econdmicas e legmis sdo socialmente exigidas e/ou
obrigatorias, responsabilidade ética que é espesadalmente, filantropia que é socialmente
desejada.

A RSC compreende acdes voltadas para a sociedasateménto adequado aos
funcionarios e bom relacionamento com os acionistdgntes e fornecedores, com o0s
stakeholders enfim. Essas acdes exigem periodicidade, métodosistematizacdo e,
principalmente, gerenciamento efetivo. O que seduisa autosustentabilidade das grandes e
pequenas comunidades (MELO NETO & FROES, 2001).

Segundo Ashley, Coutinho e Tomei (2000, p.1), g@arsabilidade social possui um
conceito “intrinsicamente interdisciplinar, multicensional e associado a uma abordagem
sistémica, focada nas relacfes entakeholderassociados direta e indiretamente ao negécio da
empresa’.

Coutinho, Macedo-Soares e Silva (2006), citam quesar do conceito de RSC abranger
as relacbes da organizagcdo com seus divestalseholders as relagcbes que dao maior
visibilidade as empresas séo atividades de casfteial, resultantes das participacdes nos
projetos nas comunidades, sendo estas voltadas guées sociais nas areas educacional,

ambiental e acdes relacionadas a cultura, ao esgord saude (BRAGATO, SIQUEIRA,
GRAZIANO e SPERS, 2008).

Para Papasolomou-Doukakis; Krambia-Kapardis e #latsiles (2005) o foco da RSC
sdo acoes visando atingir &akeholder’s categorizadas em acdes para 0os empregados, aos
consumidores, a comunidade, aos investidores, afeeuecedores e ao meio ambiente (Tabela
1).



Tabela 1 - Ac¢des de RSC das empresas visandpsecipais stakeholderAPASOLOMOU-DOUKAKIS;
KRAMBIA-KAPARDIS e KATSIOLOUDES citado por JAMALI2008, p.218)

Stakeholder Ac¢des direcionadas aos principais Stakeholders

Fornece um ambiente de trabalho amigavel e familiar

Utiliza técnicas responsaveis de administracéedersos humanos

Fornece aos empregados um sistema de salariogagoat justo

Adota uma comunicagdo aberta e flexivel com emplega

Empregados | Investe no desenvolvimento dos empregados

Encoraja liberdade de expresséao e incentivam oegado a falar e informar aos superiores
seus interesses no trabalho

Proporcionar apoio, auxilio e licenca paternidadgeémidade além do que é esperado por lei
Adota a diversidade no trabalho, contratando e pv@mdo mulheres, minorias étnicas e
portadores de necessidades especiais

Promove um tratamento digno e justo a todos os &gagos

Respeita os direitos de consumidores

Oferece produtos e servigos de qualidade

Fornece informag8es verdadeiras, honestas e Uteis

Os produtos e servigos oferecidos sdo segurosqeiades as intengdes de uso
Consumidores | Evita propagandas falsas e enganosas

Revela todos os riscos substanciais associadqeamhstos ou servicos

Evita vendas enganosas e/ou manipuladas

Evita manipular a disponibilidade de um produto éotuito de exploracdo
Evita a fixac@o de precos

Estimula relag6es reciprocas entre a empresa manigdade
Investe em comunidades nas quais a empresa opera

Comunidade Promove o desenvolvimento de atividades comungtaria
Encoraja a participagdo dos empregados em prajatasmunidade
Investidores Esforga-se para obter um retorno satisfatorio destimento realizado

Adota praticas de negécios honestas e justas camussacionistas

Fornecedores Realiza transag¢des comerciais justa®s seus fornecedores

Demonstra compromisso com o desenvolvimento sidateint
Demonstra compromisso com 0 meio ambiente

Meio ambiente

Segundo o Instituto Ethhsa RSC é reconhecida como uma forma de conduzir os
negocios que torna a empresa parceira e co-resdmsdo desenvolvimento social. Assim, uma
empresa socialmente responsavel € aquela que possypacidade de ouvir os interesses das
diferentes partes (acionistas, funcionéarios, pdests de servico, fornecedores, consumidores,
comunidade, governo e meio ambiente) e conseguorpora-los ao planejamento e estratégia de
suas atividades, buscando atender as demandasdds, t0do apenas dos acionistas ou
proprietarios. Assim, as empresas ndo deixarianmdair o lucro como objetivo, porém, ao
invés de priorizar a maximizacdo de lucros de cprEzo as organizacdes deveriam buscar
lucros a longo prazo, obedecer as leis e regulap@es, considerar o impacto nao-
mercadoldgico de suas decisfes e procurar manggramelhorar a sociedade (INSTITUTO
ETHOS, 2008).

Na pratica, os principios relacionados a RSC ctemsi€m manter a preocupacao social
sem perder de vista a preocupacdo econdmica, gonma: fabricar produtos ambientalmente
responsaveis de maneira a melhorar sua posicaoetitiig) aproveitar-se das oportunidades

1 O Instituto Ethos de Empresas e ResponsabilidadéalSCorporativa é uma organizacdo ndo governahent
referéncia no Brasil em RSC. Foi criado com a nois$& mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresgsri seus
negécios de modo socialmente responsavel e voltadmstrucido de uma sociedade sustentavel e justa.



propiciadas por requisitos legais para inovar pi@glque possam dar uma contribuicdo especial
para a sociedade, suprir necessidades sociais @datizando produtos que beneficiem grupos
especificos como deficientes, criancas e minokKatuntariamente, enfim, utilizar recursos da
organizagao para ajudar a solucionar problemasisodieste sentido, Ashley (2002) considera
gue acOes de responsabilidade social podem samnvidgdas em qualquer campo onde a acao
da empresa possa contribuir para a melhoria dédqdal de vida da sociedade.

Segundo McWillians e Siegel (2001), a RSC como @staatégia de diferenciacao, é
usada para criar novas demandas e obter um prdhormpara um produto ou servigo existente.
Estes autores apontam que alguns consumidoresngugre os produtos adquiridos apresentem
alguns atributos de responsabilidade social (indwage produtos) e que outros valorizam
produtos que séo produzidos de forma responsémig¢ao de processo).

Ashley, Coutinho e Tomei (2000) argumentam que @mgdo da maior consciéncia sobre
guestdes culturais, ambientais e de género, existerelacdo positiva entre 0 comportamento
socialmente responséavel e os resultados econduaécespresa.

Para Melo Neto e Froes (2001), a RSC € uma neeglssithais da organizacdo que da
propria sociedade. Isso porque a chamada consgigéocial dos empresarios nada mais é do que
o reconhecimento de que os problemas sociais, h@kier aquisitivo da populacdo, sistema
educacional deficiente e violéncia, dentre outrasapalham o desenvolvimento dos seus
negaocios.

Dacin e Brown (1997) consideram que aquilo que assemidores sabem sobre uma
empresa pode influenciar suas crencas e atitudastpeos produtos por ela fabricados. Assim,
para criar uma “boa reputacdo” entre seus difesepflicos, as empresas devem demonstrar
efetividade organizacional (produzindo e entregamg@ooduto ou servico prometido ao cliente) e
desempenho social, este relacionado a RSC, dieitespo “carater” da empresa associado a
importantes aspectos sociais, como um foco em amalmente, comprometimento com
diversidade de contratacdo e promoc¢ao, envolvimentounitario, patrocinio de atividades
culturais e filantropia corporativa.

As associacfes cognitivas dos consumidores em arelas empresas podem ser
consideradas um ativo estratégico (DOWLING, 1993)ambém um tipo de vantagem
competitiva de sustentabilidade (AAKER, 1996). Et#nto, permanece a questao relativa a ser a
RSC um investimento ou um custo para a empresa post as empresas investem em grandes
guantias de dinheiro a cada ano com propagand@strdipia, patrocinios e estudos de imagem
publica, sendo, no entanto, dificil assegurar ahor&l da imagem corporativa (BARICH e
KOTLER, 1991). Neste sentido, Oliveira (2005) @ta um estudo sobre balancos sociais, que as
empresas participantes da pesquisa direcionanresewsos para a sociedade na ordem de quase
um terco das receitas operacionais liquidas e tieneem acédo social na ordem de 3,6% do lucro
liquido.

De acordo com Acevedo, Nohara e Primolan (2007) pxdstem duas dimensdes
complementares em relagdo a RSC. Assim,

de um lado, ela pode ser percebida como um instriime gestao e de ampliacdo da
competitividade da empresa, ajudando a tornar magem, seu produto e sua marca
reconhecidos perante sestakeholdersPor outro lado, significa também uma forma de
exercicio da cidadania e da ética por parte dasemap e, conseqiilentemente, de seus
funcionérios, enquanto agentes do desenvolvimeagoeabides onde atuam.



O entendimento da RSC como um investimento é raflorgliante de estudos como o
de Bernardo, Pessanha, Silva e Avila (2005) comresags que desenvolvem acBes de
responsabilidade social. Os dados obtidos no estedelaram que o0s investimentos sociais
internos e ambientais apresentam uma relacdo dioetaa criacéo de valor. Entretanto, deve ser
alertado que os dados obtidos no mesmo estudoneiggl@am que os investimentos sociais
externos demonstraram uma relacéo inversa comagaede valor para os acionistas, revelando
gue a elevagdo nos investimentos nesta categontitmo negativamente para o valor da
empresa.

O caréater estratégico da RSC, de acordo com B@li¢gZd06), se justifica, uma vez que o
consumidor estd mais critico e preocupado com aem@amomo as empresas utilizam seus
insumos e se relacionam com a sociedade para dals@us produtos. O papel regulatorio
perdido pelo Estado seria, assim, resgatado peladsale civil organizada. Entretanto, afirma a
autora, a necessidade de que as empresas deentnanasparéncia as informacdes relacionadas
as acdes que desenvolvem, compartilhando seusvobjab mesmo tempo em que presta conta a
sociedade.

Levek et al (2002) apontam que na busca estratédgcdeneficios em termos de
fortalecimento de imagem, visibilidade de prodwasservicos e aumento nas vendas através da
RSC, omarketingsocial passa a ser utilizado como uma estratégpmesarial e como meio de
divulgar as acdes sociais empresariais, a redetdessados na empresa. De modo que consiga
pela vinculagdo de sua imagem a uma causa socsénsabilidade para sobrevivéncia,
permanéncia e destaque no mercado onde atuam.

E importante considerar que tanto aspectos favisrémmo desfavoraveis a RSC sdo
acessiveis ao cidaddao comum. Assim, diferentesiénflias jA& surgem a partir do discurso
veiculados pelas empresas e pela midia em gerple @ode dar origem a diferentes visées do
tema e a comportamentos de consumo bastante difedes, possivelmente servindo de base
para a explicacdo dos resultados do estudo desgshwqlor Bernardo, Pessanha, Silva e Avila
(2005), no que se refere a acbes de RSC voltadaspaeficios sociais. E nesse sentido, que no
presente estudo, se torna importante investigap s&laddo tem a clara percepcdo de que
empresas desenvolvem acgdes de RSC.

Acevedo, Nohara e Primolan (2007) realizaram uradestom 15 consumidores (com
nivel superior), da cidade de S&o Paulo, com otigbjele investigar a influéncia da RSC na
decisdo de compra. Os dados evidenciaram que epgda da RSC estava atrelada a categorias
relacionadas a filantropia, assisténcia social @ ate caridade. Em relacdo aos fatores que
influenciam a decisdo de compra de um produto, tiftmyu o estudo que, apesar dos
consumidores reconhecerem a importancia da RSCapsoaiedade, € o preco, as condi¢des de
pagamento e as promog¢des que orientam o consumidor.

A aparente distancia entre os ideais de investiment RSC e o comportamento do
consumidor se apresenta como um grande desafio queaexista uma forma Unica de
compreens&o do tema por parte das empresas, dmgavdos cidad&os. As criticas ja existentes
sobre a logica seguida na RSC, pode-se juntarqueleseu carater estratégico para as empresas
ainda esta por ser alcancado em diversas sociedades

Corréa e Medeiros (2003) organizam em duas Oticasioagrande variedade de
posicionamentos diante da RSC: a) RSC tida comdgaxtf#io social, em atendimento as



previsdes legais (de pagamento de imposto a igatalkde chaminés em fabricas) e b) RSC para
além dos aspectos legais e dos principios étiedgando acdes de benemeréncia e de cidadania.

De uma forma bem ampla Ashley al (2002, p. 6) propdem que uma visdo do que se
afirma como RSC como “toda e qualquer acao queapamstribuir para a melhoria da qualidade
de vida da sociedade”. Assim, parece incluir sepeaos de filantropia, dever fiducitario ou
marketingsocial, sendo simplesmente acdes que contribuaanoplaem estar social a despeito de
interesses empresariais.

E diante de tal quadro que no presente estudojetivabprincipal € entender como as
acOes de RSC sdo compreendidas pelo consumid@gifesgmente no contexto da cidade de
Volta Redonda—-RJ e a relacdo de tal compreensare smbcomportamento de consumo
apresentado. A légica defendida no presente estuglee se o consumidor consegue identificar
gue empresas desenvolvem acfes de RSC, ele temderdgdida do possivel, a privilegiar
produtos de empresas socialmente responsaveisp sahdiniciativas de acbes em RSC
investimento e ndo custo a uma empresa, a degjgetteu alvo ser o bem estar social.

A escolha do Municipio de Volta Redonda se justifiendo em vista se tratar de uma
localidade com grande desenvolvimento na regiddlsminense, contando com a presenca de
diversas industrias e com um comércio bastantendebkedo.

2 METODOLOGIA

2.1 PARTICIPANTES

Participaram do estudo 168 individuos da cidad¥a& Redonda - RJ com média de
idade de 27 anos, variando de 17 a 51 anos, difiedss em relagdo ao sexo - sendo 72 (42,9%)
do sexo masculino e 96 (57,1%) do sexo feminimoao grau de escolaridade (Tabela 2).

Tabela 2 — Distribuicao de freqiiéncias do nivetsimlaridade dos participantes

Escolaridade f %
Fundamental 20 11,9
Médio incompleto 22 13,1
Médio completo 49 29,2
Superior incompleto 40 23,8
Superior completo 24 14,3
Po6s-graduacgao 13 7,7

Total 168 100

Apesar do interesse em investigar uma quantidasarta representativa do nimero de
empresas existentes na cidade de Volta Redonda)tl@&npresas contatadas, apenas 03 se
manifestaram positivamente quanto a participac&sind, também participaram do estudo quatro
empresas da mesma cidade: Drogaria Moderna, Whagind e Votorantin Cimentos. As
empresas foram representadas neste estudo poendéerprofissionais considerados por elas
aptos ao fornecimento de informagé&o sobre as algdBRSC desenvolvidas.

2.2 INSTRUMENTOS

Para a coleta dos dados referentes & RSC e ao dampato dos consumidores, foi
utilizado um questionario cujo objetivo era (1)azderizar os participantes do estudo em termos



de sexo, idade, escolaridade, (2) identificar sparticipantes consideram ser a RSC um fator
importante no momento da compra; (3) identificaos@articipantes eram capazes de reconhecer
as empresas da Cidade de Volta Redonda que desemvatdes de RSC, (4) identificar se os
participantes jA compraram algum tipo de produtataie (5) identificar que produtos piratas sao
mais comprados pelos participantes, por aqui sesiderado um indicador de consumo
despreocupado com a origem do produto e com a R&{Cgua pela empresa que o produz ou
vende.

Para a coleta dos dados relativos as acbes de RSCerdpresas foi utilizado um
guestionario composto por questdes relativas assadgsenvolvidas pelas empresas.

2.3 PROCEDIMENTOS

O instrumento para coleta dos dados relativos aopodamento do consumidor foi
aplicado nos locais de grande circulacatSider Shopping’e o “Mercado Popular”, ambos na
cidade de Volta Redonda — RJ.Sder Shopping o maiorshoppingda cidade e mesmo da
regido. O mercado popular é também conhecido cdb@mélédromo”, sendo local onde séo
comercializados produtos que mais diretamente ateras classes mais populares, envolvendo,
inclusive, produtos falsificados e, portanto, peslsnente distanciados de qualquer acdo de RSC.

A coleta de dados relativos as acdoes de RSC dasesaspfoi realizada através da
aplicacdo de questionario com aquelas que, apdatodnicial, aceitaram participar do estudo,
ocorrendo de modo auto-aplicado e com identificatg@empresas.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 DADOS SOBRE RSC EXERCIDAS PELAS EMPRESAS

3.1.2 White Martins

A White Martins, informou que a empresa sempre téwmee atuacdo social nas
comunidades onde atua, podendo ser considerada owmoo, a pioneira implantacdo do
Programa de Treinamento e Absorcdo de Mao-de-ObiRedsoa Portadora de Deficiéncia, em
1975, através do qual foi implementada uma politaranal para absorcdo de méao de obra
deficiente, antes mesmo de qualquer legislaca@sadelecesse cotas as empresas.

Na area de Educacéo, conforme informado, a empregpara adolescentes entre 13 e 17
anos para o mercado de trabalho. A formagdo imckmnsinamento de valores sociais, morais e
éticos, contribuindo para a geracao de cidadaosemmgedores e socialmente responsaveis.

Desenvolve campanhas de doacdo com duracdo comtinlengo do ano, abrangendo
todo o Brasil, como o objetivo de arrecadar madteescolar, brinquedos, alimentos néo-
pereciveis e roupas.

Em relacdo ao meio ambiente, informou que além aeten uma politica para garantir o
desenvolvimento sustentavel de seus negocios, deWhartins apdia projetos que visam
conscientizar criancas e jovens das comunidadesnpaié a suas unidades sobre a importancia
da preservagdo ambiental. Finalmente, na area(di® sapdia projetos sociais que contribuam
para garantir condicdes de salde adequadas papalagao.



3.1.2 Drogaria Moderna

A Drogaria Moderna informou que desenvolve e pipdicle campanhas sociais desde a
sua fundacdo em 1969, procurando contribuir pagasenvolvimento social das cidades onde
atua. Dentre as atividades desenvolvidas nessedped) o program®iet & Light, que ocorre
mensalmente, com realizacdo gratuita em algumas kb medicdo de glicose e afericao de
pressdo arterial e orientacdo de clientes pelawafa@uticos responsaveis por este servico
conforme os resultados, sendo atendidas cerca @ep&€soas a cada evento; b) o Programa
“Moderna na Praca”, que € uma acao social realizadao apoio das Secretarias de Saude junto
as comunidadesias cidades em que a empresa atua, tendo porvobjednscientizar os
participantes sobre as doencas existentes, oramtas procedimentos de diagndstico e
prevencdo; c) realizacdo de alguns testes bagijas;Programa “Sorria para 0 seu coracao”,
tratando-se de uma campanha educativa anualmeglizada juntamente com a ACOFERJ
(Associacdo de Comeércio Farmacéutico do Estado @p de Janeiro) para orientar e
conscientizar as pessoas sobre as doencas cardiaeas possiveis tratamentos e, ainda, e)
realizacdo de doacdo de alimentos e cobertoress (it 70 toneladas de alimentos e
aproximadamente 5 mil cobertores doados nos Ultikibsanos a entidades assistenciais e
associacoes).

3.1.3 Votorantim Cimentos

A Votorantin Cimentos informou que desde sua fufidaba 72 anos, a empresa sempre
Se preocupou com as questdes sociais.

3.2 DADOS DOS CONSUMIDORES

Acerca dos dados relativos aos consumidores estiaelais, procurou-se verificar (1) a
atribuicdo de importancia das acdes de RSC pelasuoctdores de Volta Redonda, (2) o
comportamento de compra de produtos de empresassoéalmente responsaveis, (3)
reconhecimento de empresas socialmente responsghet®nsumo de produto pirata e (5) tipo
de produto pirata consumido.

3.2.1 Importancia das a¢bes de RSC

Verificou-se, como pode ser observado na Tabelgu®, 84,33% dos participantes
declararam positivamente ser a RSC um fator imptetaa opgcdo de compra dos produtos
(X?=78,28; p<0,01). Este resultado parece levar aendithento da RSC como um fator que
contribui para o comportamento dos consumidoreicgntes do estudo, uma vez que houve
diferenca significativa entre os que consideramesrgfio consideram a importancia da RSC.

Tabela 3 — Distribuicao de frequéncias por opcacoepra

A RSC é um fator importante na opgéo

2
de compra de produtos? f % X
Sim 140 84,33
Nao 26 15,67 78,28**
Total 166 100

** - Significativo ao nivel 0,01
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3.2.2 Compra de produtos em empresas ndo-soai@nte responsaveis

Com relacdo a frequéncia e a porcentagem de ingigidjue realizam compra de
produtos de empresas nao responsaveis, conformelaTdl verificou-se que 45,8% dos
consumidores levam em consideracdo a empresaspamsavel socialmente no ato da compra.

Entretanto, ndo houve diferenca significativa quandmparadas as porcentagens das pessoas
gue compram e que ndo compram produtos de empr@sassponsaveis.

Tabela 4 — Compra produtos de empresa nao resmgnsav

Compra F % X
Sim 91 54,2
Néao 77 45,8 1,167 n.s.
Total 168 100

n.s. — ndo significativo

Apesar de néo ter sido investigado no presented@stdiversos aspectos podem
influenciar a opcédo de compra dos consumidoresionme apontado por Acevedo, Nohara e

Primolan (2007), como falta de opcao e preco, p&nas o fato da empresa praticar RSC.
3.2.3 Identificacdo de empresas socialmente pensaveis
Ao se considerar que a RSC é um fator importanta pa consumidores, torna-se

relevante verificar se 0s mesmos séo capazes dtfichr empresas socialmente responsaveis

Assim, foi apresentada a relacéo das 7 empres@sddde de Volta Redonda que desenvolvem
acOes de RSC (Tabela 5) e que tomaram parte dioestu

Tabela 5 — Conhecimento de empresas socialmenenssveis

Empresas Sim N&ao NG
f % f %
CSN 97 57,7 71 42,3 4.024*

Drogaria Moderna 79 47 89 53 0,595 n.s

White Martins 60 35,7 108 64,3 13,71**

Saint Gobain 62 36,9 106 63,1 11,52**

Votorantim Cimentos 21 12,5 147 87,5 94,50**

Café Fara6 54 32,1 114 67,9 21,43**

Fundicéo Voldac 22 13,1 146 86,9 91,54**

Outras empresas 42 25 126 75 82,37**

** - Significativo ao nivel 0,01

* - Significatb ao nivel 0,05 n.s. — ndo significativo

Como pode ser observado na Tabela 5, somente o dmasCSN o numero de
consumidores que identificaram a empresa como Iswaige responsavel ultrapassou de forma
significativa o niUmero de participantes que ndecamheceram. Apesar de tal resultado poder ser
justificado pelo fato de que a CSN € a maior enggredo s6 das participantes do presente

7

estudo, mas também de Volta Redonda, é interessassaltar que a mesma nao oferece
produtos diretamente aos consumidores.

Apenas no caso da Drogaria Moderna, ndo houveedifa significativa entre os
consumidores que identificaram e que nao identditaa mesma como socialmente responsavel.
E interessante observar que a Drogaria Modernaiposs rede de 35 lojas em todo o estado do
Rio de Janeiro, sendo em Volta Redonda sua mammeatracdo com aproximadamente 20 lojas.
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Nos demais casos houve predominancia significatevz&onsumidores que desconheciam
ser a empresa socialmente responsavel: White Magaint Gobain, Votorantim Cimentos, Café
Farad e Fundicdo Voldac. Cabe destacar que diveisass acdes de responsabilidade social
desenvolvidas por tais empresas. Além disso, dagresas participantes do estudo, que
forneceram informacdes sobre as a¢gfes de RSC adgeag — White Martins e Votorantim
Cimentos — que foram pouco reconhecidas pelos oudsvtes, todas informaram divulgar as
acOes de RSC que desenvolvem.

3.2.4 Consumo de produtos piratas

Visando compreender a relacdo entre RSC e o coampernto do consumidor, foi
levantada a freqiiéncia e porcentagem de consumidaeefazem uso ou nao de produtos piratas.
A Tabela 6 evidencia que houve diferenca sigrtifreaentre os dois grupos, com predominancia
de consumidores que adquiriram produtos piratas.

Além de reconhecerem que adquirem produtos de sagprgue ndo sdo socialmente
responsaveis (Tabela 5), 94% dos consumidorezaeadimpra de produtos piratas (Tabela 6).
Resultado este contraditério com o obtido na Tal&laque aponta predominancia de
consumidores que indicam a RSC como fator impataatop¢do de compra.

Tabela 6 — Ja comprou produto pirata?

Compra f % X
Sim 158 94
N&ao 10 6 130, 38**
Total 168 100

** - Significativo ao nivel 0,01

Finalmente, na Tabela 7 sdo apresentados os misggodutos “piratas” adquiridos
pelos participantes. Assim, verifica-se que a nimi(94%) dos participantes ja comprou algum
tipo de produto pirata, em sua maioria CD’s e DVB® reconhecerem que adquirem produtos
ndo originais (“piratas”), os consumidores indicqne privilegiam outros aspectos além da RSC
das empresas responsaveis pelos produtos originais.

Tabela 7 — Produtos piratas mais comprados

Produto f % X
CD 122 35,26
DVD 119 34,4
Relbgio 17 4,91 -
Roupas 18 5,20 232,46
Outros 60 17,34
Nao 10 2,89

** - Significativo ao nivel 0,01

3.2.5 RSC e comportamento de consumo

Analisados em conjunto, os dados disponibilizadgssTabelas 3, 4, 5, 6 e 7 indicam que
a RSC néo exerce influéncia no comportamento d@ado consumidor, pois, verificou-se que
a maioria afirmou reconhecer a importancia da R®$38,306), no entanto 54,2% dos
consumidores reconhecem que adquirem produtos geesas socialmente ndo responsaveis e
94% reconheceram ja terem adquirido algum tipo dmdyto pirata. Assim, apesar de
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by

apresentarem um discurso favoravel a RSC, o comperito dos consumidores parece
evidenciar uma espécie dap, ja que ndo existe congruéncia entre o que soerdbrse espera
das empresas e o0 que de fato acontece em relac@maortamento dos consumidores.

Uma andlise da relacao entre a importancia da RS&ada compra e o fato de comprar
produto de empresas ndo responsaveis (Tabela &amgse dentre os participantes que
afirmaram RSC ser um fator importante, 46,42% nedpram que compram produtos de
empresas hao responsaveis, indicando que no moui@miecdo pelo produto a ser adquirido, tal
fato ndo é suficiente para que ndo adquiram prgdigempresas socialmente ndo responsaveis.

Tabela 8 — Relagdo entre a importancia atribul@&@ e a compra de produtos de empresas socialmé&mte
responsaveis

Relacao Consumo de produtos de empresas socialmente néo
responsaveis
sim nao total
Participantes que afirmaram 0 o . X2
que RSC é um fator f % f %o F %o
importante no ato da compra—g= 26 251 75 | 5358 140 100 2154

n.s. — ndo significativo

Tabela 9 — Relag&o entre o reconhecimento da idpce da RSC e a compra de produtos piratas

Relacao Vocé compraria produtos de empresas nao resporisfuel
nao seria compra de produtos piratas?]
sim néo total
Participantes que afirmaram X?
que RSC é um fator f % f % F %
importante no ato da compray31 19351 9 | 64| 140 100]  106,31%

** - Significativo ao nivel 0,01

A Tabela 9 procura apontar a aquisicdo ou ndo ddupos piratas entre os que julgaram
ser a RSC um fator importante no momento da con@pobgerva-se que quase a totalidade dos
participantes que afirmaram ser a RSC um fator itapte no momento da compra (93,6%),
também reconheceram que ja adquiriram de produtatap. Tal resultado corrobora a idéia de
gue a RSC néo influencia o comportamento do corgiami

4 CONCLUSOES

Os dados do presente estudo, mesmo num conteatvaehente pequeno, como é o caso
da cidade de Volta Redonda, indicam que os consugscdo tém um claro conhecimento das
acOes de RSC desenvolvidas pelas empresas.

Apesar de reconhecerem a importancia da RSC no morda opc¢éo pelo produto a ser
adquirido, tal fato ndo é suficiente para que daide adquirir produtos de empresas socialmente
nao responsaveis ou mesmo que ndo consumam prqutdtss, resultado que esta de acordo
com o estudo de Acevedo, Nohara e Primolan (2007).
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Na pratica, entdo, é possivel discutir pela exts#€de outros fatores capazes de melhor
explicar o comportamento do consumidor. Sem dinad&lacado custo-beneficio imediata € um
dos principais fatores a serem considerados. Osqueerifica € que mesmo o consumidor
identificando a importancia da RSC, ainda assimargsmentos nao sao suficientes para fazer
com que 0 consumo responsavel seja adotado pdedacs.

E preciso que acdes sejam desenvolvidas buscamdp dam que a RSC n&o seja um
custo, mas sim um investimento, como pretendidodp@rsos autores. Para tanto, é necessario
fazer valer o binbmio empresa socialmente respahséansumidor responsavel, de modo que a
sociedade civil reconhecer o papel social do segsatbr.

O presente estudo ndo da conta de explicar quesof#tores se somam a importancia
atribuida a RSC pelo consumidor no ato do consgatmndo novos estudos.

Apesar da literatura discutir o aspectond@rketingsocial dado pelas empresas em suas
chamadas a¢Oes de RSC, talvez haja, conforme as diadpresente estudo, a necessidade de
uma maior divulgacéo por parte das empresas das agdRSC por ela desenvolvidas, de modo
a favorecer o debate e contribuir para que compenéos de consumo responsaveis sejam mais
facilmente adotados pelos consumidores.

Futuros estudos s&@o necessarios para identifitarefaque influenciam diretamente o
comportamento do consumidor, entre eles: 0 constino e a atitude em relagdo as empresas.
Tais variaveis podem de alguma forma compor umaeiarsobre o consumo socialmente
responsavel. Da mesma forma, sugere-se que um esiudo considere os depoimentos dos
consumidores tratarem-se ou ndo de consumidore®slidos produtos ou servicos prestados
pelas empresas que se identificam como socialmespensaveis.
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