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Resumo:
O objetivo deste artigo foi investigar a percepção do consumidor acerca da Responsabilidade Social, se o comportamento empresarial o influencia durante o processo de escolha de bens e serviços. A amostra foi composta por 77 (setenta e sete) servidores da sede de uma universidade pública estadual na cidade de Dourados-MS, que responderam um instrumento de coleta de dados, questionário, com perguntas fechadas. Pelos resultados obtidos, os pesquisados se mostram críticos e seletivos em suas compras, escolhendo empresas que se destacam em ações sociais e ambientais, o que pode ser utilizado pela empresa com o intuito de construir vantagem competitiva. Porém, também ficaram evidentes contradições, por exemplo, o preço mantém-se como a variável de maior peso para as decisões de compra, como no caso de refis em contraposição aos apelos ecológicos e ambientais.
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Consumers’ perception about the enterprise’s social responsibility: a survey with the employees at a public university at Dourados-MS

Abstract
This article aim was to investigate the consumer's perception about the Social Responsibility, if the managerial behavior influences consumers during the process of choice of goods and services. The sample was composed by 77 (seventy seven) employees of the headquarters of a public university in Dourados city, which answers the data collector instrument, questionnaire, with shut questions. By the obtained results, the employees shows themselves as critical and selective at purchases, choosing companies that stand out in social and environmental actions, what can be use by the company for build competitive advantage. Although, the results also shows some evident contractions, for example, the price stays as the most important variable for purchase decisions,  as in the case of products replenishment opposing the ecological and environmental appeals.

Key-words: Social Responsability; social marketing; consumers’perception.
1. Introdução

A crescente profissionalização das empresas somada às novas tecnologias, que surgem a todo instante, tem contribuído para o aumento da competitividade empresarial. Em virtude disso, os gestores devem buscar práticas que lhes permitam manter suas organizações em evidência no mercado. Nesse sentido, a Responsabilidade Social Empresarial (RSE), constitui-se, atualmente, numa prática que está sendo bem vista perante a sociedade e, em razão disso, pode representar um fator de diferencial de competitividade, um investimento lucrativo, diretamente associado à rentabilidade de uma instituição.

Segundo o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor – IDEC (2004, p. 11), “a atitude dos consumidores está mudando, além do preço e qualidade, eles estão cada vez mais atentos a aspectos relacionados ao comportamento das empresas, como o respeito aos direitos humanos, trabalhistas e dos consumidores”.
Desse modo, a conscientização ambiental e social do mercado consumidor torna-se um fator relevante para o sucesso das organizações, pois muitas vezes este associa o produto à empresa, vislumbrando as práticas e produtos que contribuem para a melhoria do meio ambiente e da comunidade. De fato, “o consumidor está atento ao comportamento empresarial: se adotam normas de preservação ambiental, ética na publicidade, nas práticas empresariais e no bem-estar social” (IDEC 2004, p. 08). 
Conforme Bertoncello e João Junior (2007), o papel das empresas não mais se resume apenas à maximização do lucro, da rentabilidade dos negócios e da riqueza de seus acionistas ou proprietários como prega a administração financeira, ou simplesmente cumpre-lhes atender somente aos aspectos legais pertinentes. Ainda conforme os autores, as empresas devem, também, assumir um papel social, além das suas obrigações, na sua comunidade, mediante o desenvolvimento de projetos ambientais que minimizem os impactos de produção e serviços oferecidos e, ou, que contribua para a melhoria da qualidade de vida de seus stakeholders – atores envolvidos na realidade empresarial, como os fornecedores, clientes, empregados, comunidade, governos, entre outros.
Essas ações, por um lado, devem ser vistas como um investimento por parte das organizações. Por outro lado, resta sempre a dúvida se realmente o público, potencial mercado consumidor, está realmente atento às ações desenvolvidas pelas organizações.
O objetivo geral deste artigo foi verificar o nível de percepção dos servidores da sede de uma Universidade pública estadual da cidade de Dourados-MS, acerca da atuação das empresas em responsabilidade social. Em complemento, buscou-se levantar indicadores com o intuito de verificar se essa atuação o influencia em suas decisões de compra, situação na qual as organizações que realizam tal investimento estariam em vantagem competitiva frente aos seus concorrentes.
2. Referencial Teórico

2.1 Responsabilidade Social Empresarial

O termo Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tem ganhado notoriedade e adeptos no meio empresarial. Embora não exista um conceito único definido sobre o tema, constantemente o termo RSE torna-se sinônimo de ações sociais, reduzido às atividades de cunho filantrópico. No entanto, a literatura especializada evidencia que a RSE é muito mais abrangente que isso, como mostra a discussão que se segue. 

De acordo com o Instituto ETHOS – organização não governamental criada com a missão de mobilizar, sensibilizar e ajudar as empresas a gerirem seus negócios de forma socialmente responsável - RSE “diz respeito à maneira como as empresas realizam seus negócios: os critérios que utilizam para a tomada de decisões, os valores que definem suas prioridades e os relacionamentos com todos os públicos com os quais interagem” (ETHOS, 2005).
Conforme Ferreira (2006, p. 173), é clara a abrangência do termo RSE, uma vez que, para ele:

Ser socialmente responsável implica, para a empresa, valorizar seus empregados, respeitar os direitos dos acionistas, manter relações de boa conduta com seus clientes e fornecedores, manter ou apoiar programas de preservação ambiental, atender à legislação pertinente à sua atividade, recolher impostos, apoiar ou manter ações que visem diminuir ou eliminar problemas sociais nas áreas de saúde e educação e fornecer informações sobre sua atividade. Em resumo, a empresa deve ter os conceitos de ética e transparência como os princípios básicos de sua conduta. 

Conforme Araya (2003 apud DIAS, 2006, p. 153), o conceito de RSE “promove um comportamento empresarial que integra elementos sociais e ambientais que não necessariamente estão contidos na legislação, mas que atendem às expectativas da sociedade em relação à empresa” e, portanto, vão além de cumprir a questão legal na órbita ambiental e social. Nessa direção, de acordo com o Livro Verde da União Européia (2001 apud DIAS, 2006, p. 155) “ser socialmente responsável não significa somente cumprir plenamente as obrigações jurídicas, mas também ir além de seu cumprimento investindo mais no capital humano, no entorno e nas relações com os interlocutores”.  

Para Tinoco (2001 apud TACHIZAWA, 2007, p. 86), “o conceito de responsabilidade social corporativa deve enfatizar o impacto das atividades das empresas para os agentes com os quais interagem (stakeholders): empregados, fornecedores, clientes, consumidores, colaboradores, investidores, competidores, governo e comunidade”. Dessa forma, as empresas devem expressar ações, valores e condutas que estimulem o contínuo aperfeiçoamento de seus processos empresariais, para que resulte em melhor qualidade de vida da sociedade, sob os pontos de vistas éticos, sociais e ambientais (TACHIZAWA, 2007, p. 86). 

De fato, o papel da empresa tornou-se de grande valia nas questões sociais, seja na educação, saúde, cidadania e preservação ambiental, elas têm alcançado uma fatia da sociedade que, muitas vezes, não são devidamente assistidas pelo poder público. Isso se justifica, conforme Dias (2006, p. 155), pelo fato de que
[...] os empresários estão se conscientizando de que a empresa não é somente uma unidade de produção e distribuição de bens e serviços que atendem a determinadas necessidades da sociedade, mas deve atuar de acordo com uma responsabilidade social que se concretiza no respeito aos direitos humanos, na melhoria da qualidade de vida da comunidade e da sociedade mais geral e na preservação do meio ambiente natural. 

Em razão de tal nível de conscientização, Veloso (2006, p. 07), revela que “os negócios devem ser pautados em atitudes éticas e obedecendo a valores morais, que respeitem os padrões universais de direitos humanos e de cidadania e participação na sociedade”.
Vale lembrar que, a forma de agir socialmente responsável, não é consenso na literatura. Nessa direção, de acordo com a visão clássica de Friedman, a empresa é socialmente responsável ao gerar empregos, recolher impostos e estar adequada à legislação pertinente. Dessa forma, agir em prol de causas sociais oneraria os custos e, consequentemente, reduziria o lucro e a vantagem competitiva das empresas. 

Contrapondo a visão de Friedman, Carroll desenvolveu um modelo que serve de parâmetro para os diversos conceitos de Responsabilidade Social. Este modelo implica em quatro dimensões: econômica, legal, ética e filantrópica. O autor, ainda, decompõe estas dimensões na forma de pirâmide, na qual, a dimensão econômica representa a sua base, logo acima encontra-se a ética, a qual é seguida pela dimensão legal e no topo da pirâmide encontra-se a filantropia. No Quadro 1, são apresentados uma breve descrição de cada uma dessas quatros dimensões.    

Dentro desse modelo, pode-se notar que todas essas características estão presentes no conceito hoje formado de Responsabilidade Social e as empresas devem atender as funções: filantrópicas, legais, éticas e econômicas.

	DIMENSÕES
	SIGNIFICADO

	Econômica
	A dimensão econômica incluiria as obrigações da empresa em ser produtiva, lucrativa e atender às expectativas dos acionistas de obter retorno sobre o investimento. Todos os outros papéis dos negócios são atributos derivados desse pressuposto fundamental.

	Legal
	A dimensão legal requer que o negócio acrescente à sua missão econômica um respeito às leis e aos regulamentos. A sociedade espera que os negócios ofereçam produtos dentro das normas de segurança e obedeçam a regulamentações governamentais.

	Ética
	A dimensão ética leva em consideração princípios e padrões que definem a conduta aceitável determinada pelo público, órgãos regulamentadores, grupos privados interessados, concorrentes e a própria organização. A tomada de decisões deve ser feita considerando-se as conseqüências de suas ações, honrando o direito dos outros, cumprindo deveres e evitando prejudicar os outros.

	Filantrópica
	A dimensão filantrópica prevê que o negócio deve estar envolvido com a melhoria da sociedade por meio da responsabilidade legal, ética e econômica, bem como a adoção de práticas filantrópicas. Prevê também atividades que são guiadas pelo desejo dos negócios em se engajar em papéis sociais não legalmente obrigatórios, mas que estão se tornando cada vez mais estratégicos.


Quadro 1 – Significado das quatro dimensões da Responsabilidade social segundo Carroll (1991).
Fonte: Carroll (1991); Carroll (1998); Maignan & Ferrell (2001a) citado por Resende (2004, p. 51).
Apesar da visão de Friedman, atualmente, o que se nota é que as práticas sociais das empresas seguem uma curva ascendente, e é considerada uma exigência do mercado consumidor atual, que não se prende “somente” ao preço e qualidade dos bens ou serviços, mas também leva em conta práticas de atitudes éticas, transparentes e responsáveis por parte das organizações.
2.2 Marketing social 
Na concepção de Kotler (2002, p. 30), marketing “é um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros”. A fundamentação básica desse conceito consiste em conhecer as necessidades da demanda e aprimorar o desenvolvimento de novos produtos (bens e serviços) a partir das necessidades e desejos identificados, a fim de satisfazer e superar às expectativas do consumidor.

De acordo com Dias (2007, p. 40), o marketing por muito tempo foi considerado um vilão por “induzir ao consumo exagerado, provocando o aumento da extração dos recursos naturais e a geração de resíduos de todo tipo”, porém, como as demais áreas, o marketing também evoluiu, e tornou-se um precioso instrumento na implementação de novos valores nas sociedades em geral. 

Dessa forma, “o processo de evolução do conceito de marketing se dá quando o conceito se estende às relações sociais, tornando-se de utilidade da sociedade como um todo, e não somente para as empresas” (DIAS, 2007, p. 53). Lazer, apud Cobra (1997, p. 23) concorda com essa ampliação, uma vez que, para ele, o marketing “deveria reconhecer as dimensões societárias; isto é, levar em conta as mudanças verificadas nas relações sociais”.

De acordo com Cobra (1997), o movimento de expandir o conceito de marketing deslanchou com as mudanças sociais e ambientais, o que fez com que Kotler e Gerald Zaltmen instituíssem a expressão Marketing social como: “A criação, implementação e controle de programas calculados para influenciar a aceitabilidade das idéias sociais e envolvendo considerações de planejamento de produto, preço, comunicação, distribuição e pesquisa de marketing” (COBRA, 1997, p. 24).

Kotler e Roberto (1992, p. 25), definem marketing social como: “o uso de princípios e técnicas de marketing para a promoção de uma causa, idéia ou comportamento social”. Para os mesmos autores, a utilização do marketing atrelado a ações sociais pode ter como finalidade a promoção de uma transformação social, que não deve ser reduzido apenas à divulgação das ações sociais da empresa, visando agregar valor à sua imagem; sua prática deve ter um caráter mais amplo, uma vez que consiste numa ferramenta estratégica cujo foco é a transformação social, por intermédio da realização responsável de ações sociais pelas empresas.
Em virtude do aumento da consciência ambiental e social, surge um novo tipo de consumidores, os chamados de “consumidores verdes” – aqueles que têm preocupação com o meio ambiente durante as suas compra, o que, segundo Dias (2006, p. 139), “faz com que a preocupação com o meio ambiente não seja somente um importante novo fato social, mas seja considerada também como um fenômeno de marketing novo”. 

2.3 Percepção da RSE pelo consumidor no processo de decisão de compra e o consumo consciente
A imagem criada pela empresa somente produz resultados a partir da percepção dos consumidores. Conforme define Day (1970 apud BRANDALISE, 2008, p. 115), a “percepção é o conjunto de processos pelos quais as pessoas mantêm contato com o ambiente. O caráter individual é uma característica da percepção, cada pessoa capta uma mesma situação de forma única e inteiramente particular”. 

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 124), “a percepção é o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informações para formar uma visão significativa do mundo”. Para Baker (2005 apud BRANDALISE, 2008, p. 114) a imagem do produto “compreende um conjunto de percepções das forças/fraquezas de atributos, mais crenças sobre os valores mais internos e mais externos” para os quais o fabricante contribui. 
Kotler (2002, p. 196) diz que, essas crenças e atitudes influenciam as decisões de compras, “uma crença é o pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa”, dessa forma, ela estabelece imagem de marcas e produtos, e os indivíduos agem de acordo com essas imagens, inibindo ou estimulando a compra.

Assim, ficam evidentes as relações entre as percepções dos consumidores, por intermédio de suas crenças, em decorrência das atitudes esperadas por parte dos consumidores. Conforme Hoeffler e Keller (2002 apud, PEREIRA, p. 08), as empresas utilizam programas de marketing social para adquirir determinados sentimentos relacionados à marca:

... (i) aprovação social, que seria a aprovação social por parte da sociedade pela escolha de determinadas marcas associadas a causas sociais; (ii) auto respeito ocorreria quando a marca fizesse o consumidor se sentir bem com ele mesmo, por exemplo, quando o consumidor sente um senso de orgulho, cumplicidade ou satisfação pela escolha de determinada marca. 
Pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisas Econômicas Aplicadas – IPEA (2001) revela que 90% das companhias pesquisadas começaram a investir em ações sociais por acreditarem que isso melhora sua imagem institucional, outras 19% acreditam que ser socialmente responsável incrementa a lucratividade e 34% que eleva a produtividade.
O INSTITUTO AKATU (2009) - organização não governamental que visa educar para o consumo consciente - realizou a pesquisa “Responsabilidade social das empresas – percepção do consumidor brasileiro 2005” que relata que 43% dos consumidores brasileiros mostram interesses pelas empresas socialmente responsáveis. 
De acordo com o INSTITUTO AKATU (2009) o “consumo consciente exigirá que a marca e a imagem de uma empresa sejam o reflexo efetivo da prática de seus valores, elementos [...] que vão muito além do produto e qualidade, sendo fundados em sua responsabilidade social em relação aos seus diversos públicos”.

Desse modo, percebe-se que o consumo consciente está relacionado à satisfação das necessidades dos indivíduos, porém, sem deixar de lado a preservação do meio ambiente e preocupação com a qualidade de vida do ser humano. Para tomar sua decisão de escolha de um produto ou marca ou simplesmente para formar a imagem de uma empresa, além dos aspectos legais e éticos relacionados às atividades das organizações, o consumidor tende a considerar como parâmetro a forma como ela trata seus funcionários, o meio ambiente e as ações sociais que desenvolve. 

3. Metodologia
Para atingir os objetivos propostos no trabalho, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva quantitativa. Assim, realizou-se um levantamento sobre o tema em livros, revistas, artigos e em sites conceituados, e conduziu-se uma pesquisa quantitativa na modalidade de questionário junto ao público-alvo. De acordo com Gil (1996, 56), as pesquisas desse tipo “caracterizam-se pela interrogação direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” e busca obter dados ou informações sobre características, ações e opiniões de determinado grupo de pessoas, por meio de um instrumento apropriado. 

O presente artigo utilizou-se de questionário com perguntas fechadas, dividido em duas parte: a) caracterização da amostra; e, b) levantamento de opiniões relativas a questões que focam a RSE. A amostra escolhida foi não-probabilística por acessibilidade, ou seja, os respondentes foram escolhidos pela facilidade de acesso dos pesquisadores. Definiu-se o universo de pesquisa como aquele constituído pelos técnico-administrativos e docentes da sede de uma instituição pública estadual de ensino superior na cidade de Dourados – MS.

A coleta de dados da pesquisa se deu no período de 15 a 25 de abril de 2009. Ao todo foram confeccionados e distribuídos 100 (cem) questionários idênticos nos diversos setores da Instituição, porém, desses, um total de 77 (setenta e sete) foram devolvidos e considerados válidos para a pesquisa. Os resultados foram tabulados com vistas a se analisar as frequências das respostas dos pesquisados em relação às opiniões obtidas.
As questões constantes no instrumento de coleta de dados buscaram identificar a percepção dos pesquisados acerca da atuação das empresas em responsabilidade social, investigando se as atitudes relacionadas à RSE os influenciam nas decisões de compra.

4. Descrição e Análise dos Dados

As questões da primeira parte buscaram caracterizar a amostra com vistas a identificar o potencial consumidor em estudo em relação ao gênero, renda familiar, escolaridade e idade.

Dentre o universo pesquisado, observou-se uma superioridade das mulheres na composição da amostra, que corresponderam a 61% enquanto que os homens compreenderam 39%. Em relação à renda familiar, detectou-se a predominância da faixa de renda “De R$ 1.001,00 a R$ 2.000,00”, na qual se encontravam 35% dos pesquisados, seguido da faixa de renda, “De R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00” com 25% dos respondentes, enquanto que os que afirmaram encontrarem-se na faixa “De  R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00” corresponderam a 20%. Quanto à escolaridade dos pesquisados, se observou a prevalência de pessoas com “Pós-graduação”, que corresponderam a 52% da amostra. Os que possuem o “Curso Superior Completo” representaram 39% dos respondentes. Ao se analisar a faixa etária, percebeu-se a superioridade da faixa “Entre os 21 e 40 anos”, que constitui aquela na qual se enquadraram 79% dos pesquisados, enquanto que as pessoas que possuem “entre 41 e 50 anos” representaram outros 16% da amostra.
Na segunda parte da pesquisa, foram apresentadas 14 afirmativas, para as quais os pesquisados deveriam expressar o grau de concordância com cada uma delas: 1. Concorda Totalmente, 2. Concorda em Parte, 3. Nem Concorda nem Discorda, 4. Discorda em Parte, 5. Discorda Totalmente e 6. Não Sei Dizer. A seguir, discutem-se os resultados obtidos.

A primeira questão afirmava que o papel da empresa deve ir além de um papel econômico tradicional (gerar empregos, pagar tributos e cumprir as leis) e contribuir ativamente com a construção de uma sociedade melhor, ao que 87% dos pesquisados respondeu que “Concordam Totalmente”, 12% “Concordam em Parte” e 1% “Nem Concorda e Nem Discorda”. 
Na Tabela 01 apresentam os resultados, valores absolutos e percentuais, à afirmativa: “o Consumidor brasileiro tem o poder de influenciar o comportamento das empresas”. A Tabela 02, por sua vez, apresenta os resultados obtidos para a assertiva “o governo deve atuar de forma mais ativa, criando leis para obrigar grandes empresas a irem além de seu papel tradicional e contribuírem para uma sociedade melhor”. 
	Índices de Concordância
	Frequência 
	%

	Concorda Totalmente
	40
	52

	Concorda em Parte
	28
	36

	Nem Concorda e nem Discorda
	2
	3

	Discorda em Parte
	5
	7

	Discorda Totalmente
	1
	1

	Não sei Dizer
	1
	1

	Total
	77
	100


Tabela 01: O consumidor brasileiro tem o poder de influenciar o comportamento das empresas

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

	Índices de Concordância
	Frequência
	%

	Concorda Totalmente
	46
	60

	Concorda em Parte
	22
	28

	Nem Concorda e nem Discorda
	2
	3

	Discorda em Parte
	5
	6

	Discorda Totalmente
	2
	3

	Não sei Dizer
	0
	0

	Total
	77
	100


Tabela 02: O governo deve ativamente, criando leis para obrigar grandes empresas a irem além de seu papel.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

A análise da Tabela 01 mostrou que 52% da amostra pesquisada “Concordam Totalmente” e 36% “Concordam em Parte”, enquanto que 8% discordam em parte ou totalmente. Esse resultado encontra-se abaixo daquele obtido na Pesquisa “Responsabilidade Social das Empresas – Percepção do Consumidor Brasileiro 2005”, divulgada pelo Instituto AKATU, em 2007, no qual 75% da população concorda que, como consumidor, pode interferir na maneira como uma empresa atua de forma responsável.
Independentemente da divergência de resultados entre as duas pesquisas, ficou evidente em ambas, que a maioria relativa afirma que o consumidor tem o poder de influenciar o comportamento das empresas, situação que tem se tornado cada vez mais facilidada com o uso de novas tecnologias, como a internet, que permitem que notícias do mundo inteiro possam ser acompanhadas em tempo real. Conforme Silva (2006, p. 39) “A Internet oferece uma habilidade de superar as barreiras que limitavam o acesso de um grande volume de informações para os consumidores comuns [...] É como se a Internet se tornasse uma janela para o mundo”. Os blogs, por exemplo, “funcionam como um grupo de pesquisa online, sendo possível saber o que as pessoas dizem sobre a companhia, seus produtos e seus competidores” (TERRA, 2006, p. 7), e os consumidores se baseiam suas decisões de compra em opiniões postadas por outros usuários em blogs, fotologs, fóruns, comunidades e sites especializados. 

Com relação à outra preocupação da pesquisa, conforme apresentado na Tabela 02, verificou-se que 60% “Concordam Totalmente” que o governo deve ser proativo com vistas a promover a RSE, ponto de vista ao qual 28% “Concordam em Parte”. Em contrapartida, 9%  dos pesquisados discordam que promover a RSE seja papel do governo, enquanto que 3% manifestaram-se neutros com tal papel para o governo.
Ao se verificar o posicionamento dos respondentes quanto ao papel do cidadão com relação aos problemas ambientais, obteve-se que 78% dos pesquisados “Concordam Totalmente” que o cidadão é responsável, direta ou indiretamente, por minimizar os problemas ambientais e sociais, o que se soma a 17% de respondentes que “Concordam em Parte”. Apenas, e tão somente, 1% dos participantes da pesquisa discordam, ainda assim em parte, que o cidadão deve agir e tem responsabilidade para minimizar os problemas ambientais e sociais.
As duas próxima questões, disposição em diminuir o padrão de vida (Tabela 03) e disposição em pagar mais por um produto “ecologicamente correto” (Tabela 04)  buscam identificar a opinião dos pesquisados em relação aos sacríficios aos quais estariam dispostos a se submeter em prol do meio ambiente.

	Índices de Concordância
	Frequência 
	%

	Concorda Totalmente
	21
	27

	Concorda em Parte
	40
	52

	Nem Concorda e nem Discorda
	2
	3

	Discorda em Parte
	5
	6

	Discorda Totalmente
	3
	4

	Não sei Dizer
	6
	8

	Total
	77
	100


Tabela 03: Disposição em diminuir o padrão de vida atual, a fim de reduzir o impacto gerado em busca de melhoria do meio ambiente.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

	Índices de Concordância
	Frequência 
	%

	Concorda Totalmente
	21
	27

	Concorda em Parte
	40
	52

	Nem Concorda e nem Discorda
	7
	9

	Discorda em Parte
	3
	4

	Discorda Totalmente
	6
	8

	Não sei Dizer
	0
	0

	Total
	77
	100


Tabela 04: Disposição em pagar mais por um produto ecologicamente correto.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Com vistas a se verificar a opinião dos respondentes com relação ao sacríficio que estariam dispostos a se submeter em prol de uma melhor qualidade do meio ambiente, 52% dos respondentes “Concordam em Parte” e 27% “Concordam Totalmente” que estariam dispostos a diminuir o padrão de vida atual, a fim de reduzir o impacto gerado, em busca de melhoria do meio ambiente. Porém, 6% “Discordam em Parte” e 4% “Discordam Totalmente” em se sacrificar seu nível de vida pelo meio ambiente (Tabela 03). Desse modo, ainda se observa a presença de resistência em diminuir o padrão de consumo atual, por parte dos pesquisados, a fim de contribuir com o meio ambiente.

Quando se apresenta a afirmativa “Estaria disposto a pagar mais por um produto ecologicamente correto”, 52% declararam que “Concordam em Parte” e 27% “Concordam Totalmente” enquanto que 8% “Discordam Totalmente” e 4% “Discordam em Parte” (Tabela 04). Neste mesmo contexto, Lima, Callado e Callado (2002) afirmaram que 67% da amostra pesquisada por eles aceitariam pagar um preço mais elevado por um produto ecológico.

Os resultados das quatro próximas questões estão apresentados no Gráfico 01 e Gráfico 02, e buscam identificar, respectivamente, a percepção dos pesquisados com relação aos fatores que influenciam seu hábito de compra e relativos à visão “o consumidor tem o hábito de premiar (punir) empresas que praticam (não praticam)  RSE”.
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Gráfico 01: O principal fator que influencia na compra de um produto na forma de refil. 
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Gráfico 02: O consumidor tem o hábito de premiar (punir) empresas que atuam (não atuam) de forma responsável.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Questionados se o principal fator que influencia na compra de um produto na forma de refil é a redução do impacto ambiental, 39% disseram que “Concordam em Parte” o que se soma a 21% que “Concordam Totalmente”, os quais se contrapõem a 14% de respondentes que “Discordam em Parte” e outros 8% que “Discordam Totalmente” (Gráfico 1). Tendo em vista que os refis, em geral, são mais baratos que os nãos refis, buscou-se verificar se essa é a variável determinante para a sua aquisição. Os resultados obtidos confirmam a importância do preço para a comercialização de refis, uma vez que 49% dos pesquisados “Concordam em Parte” e 35% “Concordam Totalmente” que o principal fator que influencia na compra de um produto na forma de refil é o preço, enquanto que apenas 9% discordam, em parte ou totalmente, com a predominância do preço como determinante da compra de refis. Assim, comparando-se as respostas às duas afirmativas observa-se uma contradição, isto é, 60% de respondentes concordam de alguma maneira que o principal fator que o influencia na compra de um refil é o fato de esse contribuir para a redução do impacto ambiental. No entanto, na questão seguinte, 84% dentro da mesma amostra afirmaram que o principal motivo que influencia a compra do produto na forma de refil é o preço. Tendo em vista o elevado percentual daqueles que concordam que o preço é fator determinante, 84%, entende-se que esse realmente é o principal aspecto que contribui para a compra de um produto na forma de refil e, acessoriamente, também se leva em consideração que, ao se comprar refil, “contribui-se para que se possa ter um melhor planeta no futuro”.

Questionados se o consumidor tem o hábito de punir empresas que não atuam de forma responsável, 36% “Discordam Totalmente” e 27% “Discordam em Parte”, o que representa um total de discordantes de 63%. Por outro, tão somente 16% constituem os que concordam, total ou parcialmente, que os consumidores têm o hábito de punir empresas que não atuam de forma socialmente responsável (Gráfico 02). Assim, notou-se que, na percepção dos pesquisados, os consumidores, em sua maioria, não têm o hábito de punir empresas que não praticam a RSE. E quanto a premiar empresas que praticam RSE, qual a visão dos respondentes? A questão seguinte buscou tais informações.
Desse modo, também apresentado no Gráfico 02, verificou-se que 53% dos respondentes discordam de algum modo que “o consumidor tem o hábito de premiar empresas que atuam de forma responsável”. Apenas, e tão somente, 21% dos pesquisados, concordam, total ou parcialmente, que o consumidor, como hábito, premia empresas responsáveis socialmente.
Analisando-se o Gráfico 02, que apresenta os resultados obtidos para prêmio ou punição às empresas, se evidencia, para os pesquisados, em sua maioria, que os consumidores ainda não adquiriram o hábito de premiar as empresas que atuam de forma responsável e nem de punir as empresas que não atuam de forma responsável. Esse resultado se assemelha com o obtido na pesquisa “Responsabilidade Social das Empresas – Percepção do Consumidor Brasileiro 2005”, divulgada pelo Instituto AKATU / ETHOS, que indagou aos consumidores: “No último ano, você pensou em punir uma empresa que você não achasse socialmente responsável, deixando de comprar seus produtos ou criticando a empresa para outras pessoas?” Nesse caso, obteve-se que 70% dos pesquisados afirmaram que “nem pensou” em punir. Quando a pergunta foi se já pensou em premiar: falando bem da empresa para outras pessoas ou comprando seus produtos, o resultado foi ainda maior, 74% dos respondentes afirmaram que, “nem pensou” em premiar. 
As duas próximas questões (Gráfico 3) buscaram a opinião dos pesquisados acerca dos motivos pelos quais as empresas praticam ações que se enquadram como RSE, isto é, tais ações são autênticas e se justificam pela sua real preocupação com a RSE, ou, ao contrário, a prática da RSE pelas empresas relaciona-se “exclusivamente” à perspectiva de retorno financeiro e melhoria de sua imagem ou do seu produto. O Gráfico 04, por sua vez, apresenta os resultados sobre a percepção dos respondentes acerca da influência da prática da RSE por parte das empresas sobre suas preferências e seus comportamentos de compra.
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Gráfico 03: Razões pelas quais as organizações investem em RSE na opinião dos pesquisados.
Fonte: Dados provenientes da pesquisa.
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Gráfico 04: Atitudes selecionadas dos pesquisados em relação às empresas e  produtos ligados à RSE.

Fonte: Dados provenientes da pesquisa.

Pelos resultados obtidos, percebeu-se que a maioria dos consumidores são céticos, uma vez que 72% concordam, total ou parcialmente, que as empresas praticam RSE exclusivamente  para atrair clientes e melhorar sua imagem ou do produto e 14% discordam (Gráfico 03). No mesmo gráfico também se apresentam os resultados para o questionamento “se as ações socialmente responsáveis realizadas pelas empresas são desenvolvidas, exclusivamente, com foco no aumento do lucro”, ao que 68% dos pesquisados afirmaram que “Concordam em Parte” e “Concordam Totalmente”. Apenas 17% discordam de algum modo e, assim, entendem que os investimentos em RSE por parte das empresas devem-se a razões autênticas.
Nota-se, pelo Gráfico 03, com os resultados das duas questões em discussão, a prevalência entre os pesquisados da opinião de que os investimentos em responsabilidade social visam, exclusivamente, o retorno financeiro para a empresa.
Por fim, os dois últimos questionamentos (Gráfico 4) apresentados objetivaram averiguar a influência da prática da RSE por parte das empresas sobre as preferências e o comportamento de compra dos pesquisados. Como resultado, se obteve que a maior parte dos respondentes, o equivalente a 94%, concordam de algum modo, isto é, 56% “Concordam Totalmente” e 38% “Concordam em Parte”, que “daria preferência ao consumo de uma marca ligada a programas de preservação ambiental, ética na publicidade e nas práticas empresariais e no bem-estar social” (Gráfico 04), enquanto que 5% “Nem Concordam Nem Discordam” e 1% “Não Soube Dizer”. Merece destaque, em relação a essa questão, o fato de que nenhum dos respondentes discordou, ainda que em parte, da influência da prática da RSE pela organização sobre seu comportamento de compra. Também no Gráfico 04 estão apresentados os resultados obtidos para a afirmativa “estaria disposto a trocar de marca para contribuir com as causas sociais e ambientais”. Como resultado, se obteve que 85%  concordam, total ou parcialmente, com a afirmativa e apenas 3% discordam de algum modo. Além disso, 8% “Nem Concordam e Nem Discordam” e 3% “Não Souberam Dizer”.
Desse modo, tomando como base o resultado obtido na pesquisa e apresentado no Gráfico 04, fica evidente que praticar a RSE constitui-se num apelo significativo para os consumidores pesquisados. Esse resultado está alinhado com as discussões apresentadas na parte de revisão do trabalho que, dentre as razões apresentadas ali, encontra-se o aumento dos consumidores conscientes com importância da prática da RSE e seus benefícios. Isso posto, compete às empresas explorarem esse poder de influência sobre o comportamento de compra de seus consumidores. Como complemento, a organização terá condições de construir e, ou, melhorar sua imagem, atingir seus objetivos econômico-finaneiro e, ao mesmo tempo, ainda contribuir para o aumento do bem estar da sociedade no seu todo.
5. Considerações Finais

Este estudo partiu do pressuposto de que as empresas engajadas em causas sociais e ambientais têm conquistado um espaço significativo no mercado consumidor, haja vista que, além de estarem abertas a melhorar a gestão de seus processos e, consequentemente, diminuir seus custos empresariais, ainda existe um público que está atento ao comportamento empresarial e valoriza as práticas da RSE em suas decisões de compra. 

O objetivo deste artigo foi investigar a percepção do consumidor acerca da Responsabilidade Social, se o comportamento empresarial o influencia durante o processo de escolha do produto ou serviço. Neste sentido, conclui-se que existe um segmento de mercado em ascensão, constituído por consumidores conscientes, que estariam dispostos a pagar mais por um produto ecologicamente correto e que dariam preferência ao consumo de uma marca ligada às causas sociais e ambientais. Entretanto, ainda prevalecem as preocupações com o preço, o que ficou evidente quando se questionou aos pesquisados acerca dos motivos pelos quais compraria um refil.
Dessa forma, pelos resultados obtidos, fica claro que todos, governo, empresa e sociedade, são responsáveis pela construção de uma sociedade melhor. Para os pesquisados, o governo deve incentivar a RSE ao criar as leis e exigir seu cumprimento; as empresas devem fazer mais que simplesmente desempenhar seu papel tradicional, implementando ações mais amplas relacionadas à RSE; e, os cidadãos, direta e indiretamente, podem contribuir ao exercer seu poder de influência sobre o comportamento das empresas, por exemplo, apoiando as empresas socialmente responsáveis e adquirindo produtos “socialmente corretos”.

Fica evidente, ainda que, em virtude de os pesquisados mostrarem mais críticos e seletivos em suas compras, escolhendo empresas que se destacam em ações sociais e ambientais, isso pode ser utilizado pela empresa com o intuito de construir vantagem competitiva. Por outro lado, as empresas que praticarem a RSE deve dedicar esforço extra na divulgação em decorrência de que,  grande parte dos respondentes, veem os investimentos em RSE, com ceticismo, pois acreditam que as empresas são motivadas, simplesmente, com o objetivo de aumentar o lucro e melhorar a imagem da empresa e do produto.

Por fim, transparece que as portas estão abertas para o apelo à consciência social (ou socioambiental) dos consumidores, sendo efetivas, pelo menos, para aquelas empresas que são competitivas em preço, que podem diferenciar-se pela incorporação das práticas da RSE.
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