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RESUMO

O presente estudo de natureza descritiva, através de uma pesquisa quantitativa, buscou avaliar
o impacto das acdes de responsabilidade social e do apoio a causas sociais na imagem e
reputagao corporativa assim como na decisdo de compra dos consumidores. Ademais, buscou-
se verificar quais agdes e causas sociais especificas adotadas e/ou apoiadas pelas empresas sdo
mais valorizadas. Para isso, foi realizado um levantamento de campo (survey) com aplicacao
de questionario estruturado adaptado do trabalho de Pessoa et al. (2009). No total, 105 respostas
validas foram obtidas e os dados foram analisados por meio de estatistica descritiva e
segmentados em classes sociodemograficas. Os resultados indicaram que as agdes de
responsabilidade social e o apoio a causas sociais sao majoritariamente considerados relevantes
para a sociedade e capazes de afetar tanto a imagem e reputacdo corporativa quanto a decisdo
de compra do consumidor. Verificou-se também que, de modo geral, a questdo ambiental ¢ a
mais valorizada. Com base nesses resultados, foi possivel concluir que tais fatores podem fazer

com que uma empresa que os adotem se destaque em relag@o aos concorrentes.

Palavras-chave: responsabilidade social; causas sociais; marketing de causa; marketing social;

imagem corporativa; reputagdo corporativa; decisao de compra



ABSTRACT

This descriptive study, through quantitative research, sought to evaluate the impact of social
responsibility actions and support for social causes on corporate image and reputation, as well
as on consumer purchasing decisions. Furthermore, we sought to verify which specific social
actions and causes adopted and/or supported by companies are more valued. To this end, a
survey was carried out with the application of a structured questionnaire adapted from the work
of Pessoa et al. (2009). In total, 105 valid answers were obtained and the data were analyzed by
means of descriptive statistics and segmented into sociodemographic classes. The results
indicated that the actions of social responsibility and support for social causes are mostly
considered relevant to society and capable of affecting both the corporate image and reputation
and the consumer's decision to purchase. It was also found that, in general, the environmental
issue is the most valued. Based on these results, it was possible to conclude that such factors

can make a company that adopts them stand out from its competitors.

Keywords: social responsibility; social causes; cause marketing; social marketing; corporate

image; corporate reputation; buying decision
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1. INTRODUCAO

A partir de um olhar sobre a sociedade atual, percebe-se que as empresas assumiram um
papel que abrange compromissos com a sociedade além daqueles relacionados a fungado
econdmica basica de fornecer produtos e servigos. Nesse contexto, tornou-se comum vé-las
promovendo agdes com o intuito de gerar algum tipo de beneficio no ambito social, seja para
seus colaboradores, consumidores ou para a populacao de modo geral. Tal fenomeno ¢ definido
pelo conceito de responsabilidade social, que vem sendo moldado desde o século passado.

A responsabilidade social das empresas despertou o interesse de autores e pesquisadores
a partir da década de 1950, com teorias sobre a influéncia e o impacto dos negocios no meio
social (BERTONCELLO; CHANG JUNIOR, 2007). Com o passar do tempo, conceitos como
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e Responsabilidade Social Empresarial (RSE)
ganharam forma categorizando as diferentes responsabilidades de uma empresa e agregando o
comprometimento com o bem-estar e desenvolvimento da sociedade na cultura organizacional
e no planejamento estratégico. Dessa forma, a atencdo com questdes sociais e ambientais passou
a fazer parte dos valores de diversas organizagdes, refletindo em suas acdes e posicionamentos.

Trabalhos como Pessoa et al. (2009) e Pearce II e Doh (2005) abordam a tese de que a
responsabilidade social pode gerar vantagem competitiva para as empresas que a adotam. O
fato ¢ que a preocupacao mundial com questdes sociais € ambientais tem crescido e demonstra
ser uma tendéncia a curto e longo prazo (WORLD ECONOMIC FORUM, 2022), o que pode
favorecer empresas socialmente responsaveis na preferéncia dos consumidores. Isso expde que
a responsabilidade social pode e j4 vem sendo utilizada na estratégia organizacional pelas
vantagens e beneficios que pode proporcionar.

Outra questao que parte desse contexto € o apoio a causas sociais por parte das empresas
através de campanhas publicitarias e publicagdes em redes sociais que Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) associam ao Marketing 3.0 e que ¢ conceituado na literatura como marketing
social e marketing de causa. Para autores como Kotler e Keller (2012), tal pratica pode refletir
em beneficios para a imagem e reputagdo de uma empresa.

Diante desse cendrio, o presente estudo de natureza descritiva tem como objetivo geral
avaliar o impacto das a¢des de responsabilidade social e do apoio a causas sociais por parte das
empresas tanto na imagem e reputagdo corporativa quanto na decisdo de compra dos
consumidores. Além disso, tem-se como objetivo especifico verificar quais agdes e causas
sociais que as empresas adotam e defendem sdo mais valorizadas. Para tanto, foi realizado um

levantamento de campo (survey) com aplicacdo de questionario estruturado adaptado do
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trabalho de Pessoa et al. (2009). As informagdes obtidas foram analisadas de forma quantitativa,
por meio de técnicas de estatistica descritiva e segmentados em classes sociodemograficas.

O trabalho possui o proposito de apresentar uma contribuigdo tedrica para os temas da
responsabilidade social e do marketing social e de causa com conclusdes sobre os efeitos que
estes podem provocar. Além disso, pode vir a ser util para gestores e organizagdes por expor
possibilidades que podem ser exploradas na gestao empresarial.

O artigo aborda, apds esta introducdo, o referencial teodrico que discorre sobre os
conceitos de responsabilidade social, imagem e reputagao corporativa, marketing social e
marketing de causa. Em seguida, ¢ apresentado a metodologia da pesquisa, analise e discussao

dos resultados obtidos e as consideracdes finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Responsabilidade social e competitividade

Discussdes acerca da relacdo das organizagdes com a €tica, moral e principios ganharam
forca e se tornaram temas de estudos a partir da metade do século 20. Diante das constantes
falhas do estado em cumprir seu papel de fornecer condi¢des basicas para a populagdo, além
de direitos que garantem sua integracdo na sociedade, abriu-se espago para a participacao das
empresas no que tange ao aspecto social, onde estas, que vinham se tornando cada vez mais
influentes e detentoras de poder, passaram a desenvolver programas voltados a causas sociais,
muitas vezes motivadas por uma pressdo popular que reconhecia essa crescente forca e
questionava suas obrigagdes secundarias (SCHROEDER; SCHROEDER, 2004).

Para Ashley et al. (2005), um mercado globalizado pressiona as organizacdes para que
se autoanalisem constantemente, criando um novo ethos que conduz a forma como os negocios
sao guiados no mundo. Nesse contexto, surge o conceito de responsabilidade social das
organizagoes, que, de modo geral, aborda o cumprimento de deveres por parte das empresas
através de agdes que visam proporcionar algum tipo de beneficio a sociedade. Dessa forma,
uma empresa socialmente responsavel se caracteriza pela capacidade de avaliar suas condutas
e participar ativamente para garantir o bem-estar de todos os seus stakeholders, mantendo a
coeréncia entre o discurso e a pratica.

Para Porter e Kramer (2006), existe uma interdependéncia na relagdo entre sociedade e
organizagdes pois estas possuem cadeias de valor onde as atividades realizadas afetam a

populagdo direta ou indiretamente envolvida. Vale ressaltar que tais efeitos podem ser positivos
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ou negativos. Dessa forma, a responsabilidade social interfere em tal relacdo de modo a
estimular mudangas quanto aos fatores que geram impacto negativo e executar agdes que
tragam beneficios para a sociedade.

Bertoncello e Chang Janior (2007) discorrem sobre como a responsabilidade social
evoluiu com o passar dos anos. De acordo com estes autores, as primeiras teorias foram
publicadas na década de 1950 em trabalhos como o de Bowen (1957) em seu livro intitulado
“Responsabilidades Sociais do Homem de Negodcios” que levantou a ideia de que os negdcios
haviam se tornado centros vitais de poder e decisdo e consequentemente suas acgodes
influenciavam no meio social. Dessa forma, as empresas deveriam analisar o impacto que
causavam na sociedade e incorporar questdes sobre ética e desenvolvimento social em sua
gestao.

Na década de 60 as discussdes sobre responsabilidade social se propagaram baseando-
se na premissa de que as organizagdes possuiam obrigacdes para além de seus interesses
privados, adotando uma postura publica que prezasse pela utilizagdo dos recursos econdomicos
e humanos a favor do beneficio da sociedade em geral. Sobre a década de 70, os autores
mencionam que pautas relacionadas a problemas sociais como pobreza, desemprego,
diversidade, desigualdade e poluicdo passaram a ser discutidas junto a responsabilidade social
das empresas, o que fez com que houvesse transformacgdes no contrato social entre negdcios e
sociedade (BERTONCELLO; CHANG JUNIOR, 2007).

No final da década de 1970 foi publicado um importante trabalho de Carroll (1979) com
um modelo que propde quatro categorias basicas de responsabilidade social das organizagdes:
responsabilidade econdmica, legal, ética e filantrdpica. Dentro da categoria Responsabilidade
Econdmica (que € a primdaria) se enquadram as func¢des de producido de bens e servigos de
acordo com a demanda da populacdo para fins de obtencao de lucro. A Responsabilidade Legal
envolve o cumprimento de leis que regulam os produtos e operacdes das empresas,
principalmente em relacdo a questdes ambientais e de seguranca do trabalho.

A Responsabilidade Etica é composta por questdes complexas, e de acordo com o autor,
mal definidas, o que traz dificuldade para as empresas lidarem. Entretanto, sdo ligadas as
expectativas dos membros da sociedade que estdo além das exigéncias legais através do
comportamento e agdes ndo necessariamente vinculadas aos negocios. Por fim, a
Responsabilidade Filantropica esta voltada a acdes que, apesar de serem conduzidas por normas
sociais, ndo atendem a expectativas claras da sociedade. Essas a¢des partem do desejo das

empresas em assumir papéis voluntarios e se posicionar sobre questdes que ndo sao obrigagdes



12

legais e nem reivindicagdes explicitas da sociedade, mas que podem ser elementos estratégicos
a serem utilizados para alcangar algum objetivo especifico (CARROLL, 1979).

Nas décadas de 1980 e 1990 houve o surgimento de novas definigdes e conceitos a
respeito da responsabilidade social corporativa assim como vérias publicacdes e teorias. Além
disso, surgiram instrumentos para desenvolver a RSC nas organizagdes. Zaccariotto, Chiarinotti
e Carvalho (2015) explicam que a globalizagdo e o crescimento econdomico contribuiram para
que as discussdes sobre o tema se intensificassem, fazendo com que conferéncias fossem
criadas a fim de estimular agdes socialmente responsaveis.

Ja nos anos 2000, o marketing social passa a ser promovido como ferramenta de gestao
e surgem trabalhos dedicados a analisar a relacdo entre RSC, imagem e reputagdo corporativa,
a partir da percepcao dos consumidores. Também buscou-se compreender os impactos das
estratégias de responsabilidade social corporativa na espera publica (ZACCARIOTTO;
CHIARINOTTI; CARVALHO, 2015).

Na literatura ¢ possivel encontrar dois conceitos que abordam a responsabilidade social
das organizacdes: Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e Responsabilidade Social
Empresarial (RSE). Ambos se referem a questdes muito semelhantes e frequentemente sdo
colocados como sindnimos, embora haja diferencas em suas defini¢des.

O Instituto Ethos (2003) define a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) como uma
gestdo pautada no compromisso com a ética e a transparéncia, onde preocupacdes com o
impacto na sociedade, meio ambiente e futuro dos proprios negocios sao integradas na tomada
de decisdes da empresa. Dessa forma, a RSE envolve a forma como os negocios sdo realizados
considerando os critérios de decisdes, valores que determinam suas prioridades e a relagdo com
todos os publicos com os quais ocorre algum tipo de interagdo. A Responsabilidade Social
Empresarial pode ser dividida em sete diretrizes: valores e transparéncia nos negocios; publico
interno; meio ambiente e natureza; fornecedores e parceiros; consumidores; comunidade;
governo e sociedade (INSTITUTO ETHOS, 2003).

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC), assim como a RSE, aborda valores
éticos e preocupacdes que devem influenciar nas decisdes empresariais. Carroll (1991) discute
sobre a RSC e como sua aplica¢do deve atender aos stakeholders da empresa. De acordo com
o0 autor, ¢ preciso identificar o publico pelo qual a organizagado € responsavel e a quem ela deve
responder, sejam os acionistas, clientes, funcionarios, comunidade ou qualquer outro. Assim
como também ¢é preciso verificar como eles sdo afetados por cada tipo de responsabilidade

social (econdmica, legal, ética ou filantropica), conforme modelo citado anteriormente e
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apresentado na figura 1, para que tais informag¢des levantadas embasem o planejamento de

acoes.

Figura 1 - Piramide da responsabilidade social corporativa

Responsabilidades Filantropicas
(Ser um bom cidadéo corporativo)
Contribuir com recursos para a
comunidade;

melhorar a qualidade de vida.

Responsabilidades Eticas
(Ser ético)
Obrigagdo de fazer o que € certo
e justo. Evitar danos.

Responsabilidades Legais
(Obedecer a lei)
A lei é o codigo da sociedade sobre o
que ¢ certo e errado.
Jogue de acordo com as regras do

jogo.

Responsabilidades Economicas
(Ser lucrativo)
A base sobre a qual todos os outros
assentam.

Fonte: Carroll (1991)

Oliveira (1984) também aborda essa questdo categorizando os beneficiarios da
responsabilidade social corporativa em cinco grupos: empregados; consumidores; credores e
fornecedores; comunidade (pessoas que convivem com a empresa € que possuem expectativas
com suas a¢des e comportamento); acionistas, sOcios ou proprietarios.

Dessa forma, compreende-se que a RSC abrange um espectro de menor amplitude,
dirigindo as ac¢des para seu ambiente de negdcios e partes interessadas, enquanto a RSE ¢
abordada com maior abrangéncia, j4 que expde essa relacdo ndo s entre organizagdo e
interessados, mas com a sociedade em geral e futuras geragdes.

Diversos estudos ja abordaram como a responsabilidade social pode fazer parte da
estratégia de uma empresa. De acordo com Andrews (1987), as decisdes que formulam a
estratégia de uma organizagdo sdo influenciadas pela cultura e valores. Para ele, a ética afeta
essas escolhas, o que faz com que as expectativas da sociedade sejam levadas em consideragdo
no planejamento estratégico.

Para Pearce II e Doh (2005), a responsabilidade social se tornou um elemento integrado

aos negocios nao s6 por motivos éticos, mas também por vantagens estratégicas que podem ser
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criadas e desenvolvidas. Dessa forma, uma empresa pode utilizar as expectativas e caréncias da
sociedade para planejar agdes com o intuito de conquistar estima e consequentemente valorizar
a sua imagem e reputacdo, o que também pode implicar em um aumento do seu mercado
consumidor e na fidelizacao de clientes.

McWilliams e Siegel (2001) afirmam que a responsabilidade social corporativa pode
ser usada como estratégia de diferenciagdo para criar novas demandas de consumo e agregar
valor aos produtos e servicos de modo a permitir estabelecer um prego premium, ja que 0s
consumidores apreciam determinados atributos da responsabilidade social, seja no produto em
si ou no seu processo de produgdo.

De acordo com o estudo de Pessoa et al. (2009) sobre a RSE como estratégia e vantagem
competitiva, 73% dos consumidores entrevistados afirmaram que acdes de responsabilidade
social sdo indispensaveis ou fundamentais e 68% consideraram que tais agdes criam um
diferencial competitivo. Essa pesquisa também revelou que fatores como contratagdo de
funcionarios com necessidades especiais, atuacdo e colaboragdo com projetos sociais,
promocao de acdes ambientais, entre outros, estimulam a preferéncia de consumo por uma
determinada empresa. Esses resultados confirmam a alegacao de Husted e Allen (2001) de que
acoes de responsabilidade social s6 geram vantagem competitiva se de fato os beneficios para
a sociedade forem perceptiveis.

Um estudo realizado no Vietna por Mai e Nguyen (2021) investigou como os tipos de
praticas de RSC nos ambitos ético, legal, filantropico, econdmico e ambiental impactavam em
vantagem competitiva e no sucesso da empresa. A conclusdo foi de que somente as praticas
relacionadas a questdes ambientais ndo apresentavam resultado significativo no desempenho
organizacional, o que foi abordado pelos autores com a justificativa de que as empresas
vietnamitas ainda ndo compreendem a relevancia das questdes ambientais na sustentabilidade
e focam nas atividades centrais de maximizacao de lucro e sobrevivéncia no mercado. Uma
conclusdo diferente € trazida por Wang (2019), a partir de um estudo realizado em Taiwan, que
apresentou resultados significativos da influéncia da cultura verde no desempenho da
organizagdo e como ela pode gerar vantagem competitiva diante de uma crescente preocupagao

popular com as questdes ambientais.

2.2 Imagem e reputacio corporativa

A reputagdo tornou-se um importante diferencial competitivo no mundo globalizado dos

negocios onde a concorréncia € cada vez maior e mais intensa. Além disso, também pode ser
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vista como um fator de “blindagem” para a empresa que ja a possui, devido a dificuldade que
concorrentes podem ter para alcancar o mesmo reconhecimento e estima dos consumidores
(CAIXETA et al.,2011).

Segundo Fombrun e Shanley (1990), a reputacao corporativa ¢ um construto moldado
ao longo do tempo a partir de sucessivas interagdes e experiéncias que a organizagcao promove
em seus relacionamentos, tornando-se um indicador positivo ou negativo. Para eles, a percep¢ao
dos stakeholders criam imagens com base na repeticdo de comportamentos da empresa que
representam sua conduta e formam sua reputagao. Além disso, a reputacdo cria expectativas a
respeito das ac¢des da organizacdo no futuro.

Gotsi e Wilson (2001) trazem uma definicdo semelhante indicando que a reputagdo
corporativa ¢ formada a partir de uma avaliagdo geral cumulativa da empresa por parte dos
stakeholders ao longo do tempo. Eles concluiram, a partir de uma andlise de defini¢des trazidas
por diversos autores, que hd uma relagdo dinamica entre reputagdo corporativa ¢ imagem
corporativa, além de expor uma escola de pensamento que trata da relagdo bilateral entre esses
dois conceitos.

Van Riel e Fombrun (2007) definem a imagem corporativa como uma visdo subjetiva
que as pessoas possuem de uma organizagdo especifica com base na forma como eles se
recordam e a descrevem. Dessa forma, enquanto a reputagdo corporativa ¢ um construto
formado a partir da avaliagdo de atributos € comportamentos da empresa ao longo do tempo,
podendo possuir um carater favoravel ou desfavoravel, a imagem corporativa ¢ basicamente o
modo como a organizacao € vista.

Existem estudos dedicados a analisar a relagdo entre reputagdo corporativa e fatores do
comportamento do consumidor como decisdo de compra e fidelidade. Keh e Xie (2009)
chegaram a conclusdo de que a reputacdo influencia as intengdes comportamentais dos clientes.
De acordo com os autores, empresas com reputacio favoravel se beneficiam do construto de
confianca e identificagdo que resulta no comprometimento dos clientes com a organizagao.

Page e Fearn (2005) testaram a hipdtese de que a reputagdo corporativa influencia na
decisdo de compra dos consumidores e concluiram que, embora os fatores de preco e qualidade
sejam os mais impactantes, a reputagdo da empresa (com base nas dimensdes de lideranca e
sucesso, direito do consumidor e responsabilidade social) também pode exercer influéncia. Os
resultados da pesquisa mostraram que um terco dos entrevistados no Reino Unido e Estados
Unidos recusariam comprar um produto devido a um comportamento negativo da empresa.

Existem trabalhos como o de MacLean e Rebernak (2007) que buscaram analisar a

relagdo entre praticas de responsabilidade social e sua influéncia na reputacao corporativa. Para
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esses autores, as acdes de RSC impactam positivamente na reputacdo da empresa desde que
haja uma comunicagdo confiavel e compreensivel dessas acdes de modo a gerar credibilidade
com os stakeholders.

Com o objetivo de analisar uma hipotese semelhante, Baraibar-Diez e Sotorrio (2018)
concluiram que, para que as a¢des de RSC sejam mais eficazes e aumentem a reputagdo
corporativa, € preciso que a empresa preze pela divulgagdo clara e precisa das informagdes para
seus stakeholders de modo a reduzir suas incertezas. Portanto, a transparéncia atua como uma
mediadora para que as agdes de responsabilidade social corporativa tragam contribui¢des para
a reputagdo da organizagao.

Diante desses trabalhos, verifica-se que acdes de responsabilidade social podem
influenciar favoravelmente na reputagdo de uma organizagdo. Entretanto, ¢ preciso que os
stakeholders julguem o comportamento da empresa e suas agdes como genuinas de modo a
gerar confianga e consequentemente uma avaliagdo positiva que contribuird com a construgao

e preservacgdo da reputagao.

2.3 Marketing social e marketing de causa

O Marketing 3.0, se caracteriza pela influéncia das mudangas comportamentais e de
atitudes do consumidor nas acdes de marketing, exigindo abordagens mais colaborativas,
espirituais e culturais. O advento da internet e das redes sociais possibilitou que as pessoas
pudessem opinar e discutir mais sobre as empresas e suas atitudes, tornando a nova geragao de
consumidores mais atenta as preocupacdes sociais. Isso faz com que seja forte a pressdo sobre
as empresas, evidenciando a necessidade de que elas se posicionem sobre questdes e causas
sociais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Kotler e Keller (2012) abordam os conceitos de marketing de causas e marketing social,
além dos aspectos que os diferenciam. De acordo com os autores, o marketing de causas € usado
por empresas a fim de apoiar uma causa especifica, enquanto que o marketing social ¢ utilizado
por organizagdes sem fins lucrativos ou governamentais para promover uma determinada causa
como uma campanha de desestimulo ao consumo de cigarro ou de doagdo de sangue.

Segundo o IDIS (2007), o marketing social ¢ uma pratica amplamente utilizada por
orgaos publicos e organizagdes da sociedade civil com o intuito de provocar uma mobilizagdo
da sociedade para uma mudanga de comportamento, enquanto que o marketing de causas faz

parte de uma estratégia de negdcios com objetivos atrelados a venda de produtos,
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reposicionamento de marca ou agregar valor a imagem corporativa. Logo, a causa escolhida
deve ser condizente com a estratégia e atuagdo da empresa, assim como seus valores e praticas.

Silva, Minciotti e Gil (2013) destacam que o marketing social ndo ¢ usado com objetivos
de lucro ou melhoria da imagem da organizagdo, ¢ sim pela finalidade de planejamento e
implementac¢do de ideias e causas sociais para proporcionar o bem-estar da sociedade através
de agdes sociais que estimulem atitudes e comportamentos das pessoas. Isso explica o fato de
que o marketing social originalmente ¢ associado a Organizagdes Nao Governamentais (ONGs)
e 6rgaos publicos, ainda que nao seja de uso exclusivo desses tipos de organizagdes.

Em relacdo ao marketing de causas, Pringle ¢ Thompson (2000) afirmam que essa
pratica é usada como uma ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento com
beneficios mutuos. A empresa se associa a uma causa social gerando ganhos em sua imagem
enquanto colabora com melhorias na sociedade contribuindo com o desenvolvimento e
qualidade de vida das pessoas. Dessa forma, verifica-se que o marketing de causas possui um
foco mercadolégico, ainda que destaque problemas e preocupagdes sociais.

Para Kotler e Keller (2012), um programa bem sucedido de marketing de causas pode
proporcionar diversos beneficios para a empresa, incluindo um aprimoramento de sua imagem
publica e boa reputagdo. Os autores também tratam de os ganhos em valor da marca através de
meios especificos como aumentar a sua credibilidade, evocar sentimentos, obter compromisso,
etc. Entretanto, alertam sobre a repercussao negativa que pode ser criada caso os consumidores
julguem a coeréncia das acdes da empresa e as considerem dissimuladas.

O IDIS (2007) também destaca os ganhos em reputacdo como um dos objetivos que
podem ser alcancados com o marketing de causas. De acordo com ele, essas acdes podem, de
maneira bastante eficiente, transmitir valores de responsabilidade social da empresa e contribuir
para a construgdo de sua reputacdo perante aos consumidores.

Um programa de marketing de causas ndo pode ser utilizado como forma de “limpar a
imagem” de uma empresa com reputagdo negativa, e sim refletir seus valores e principios. A
comunicacdo deve ser precisa, transparente e constante, para que se crie uma familiarizagao do
publico com o programa, onde as proprias pessoas desenvolvam a percepcao dos resultados e

da relevancia para o meio social (IDIS, 2007).

3. METODOLOGIA

Para atingir os objetivos deste estudo de avaliar o impacto das ag¢des de responsabilidade

social e do apoio a causas sociais por parte das empresas tanto na imagem e reputacao
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corporativa quanto na decisdo de compra dos consumidores, foi realizada uma pesquisa
quantitativa de natureza descritiva, a qual, segundo Gil (2008), tem como principal objetivo
descrever caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno, ou estabelecer relagdes entre
variaveis, possuindo como um dos aspectos mais importantes o uso de técnicas padronizadas
de coleta de dados.

Para a coleta de dados, o método utilizado foi o levantamento de campo (survey) com
aplicacdo de um questionario estruturado. Gil (2008) define essa metodologia como uma
interrogacao direta aos individuos dos quais se deseja conhecer o comportamento. Este
levantamento fornece uma descrigdo numérica ou quantitativa de tendéncias, atitudes e opinides
de uma populacao a partir do estudo de uma amostra dela, o que permite ao pesquisador fazer
alegagdes e generalizagdes dessa determinada populacdo diante dos resultados obtidos
(CRESWELL, 2010).

O questiondrio utilizado foi adaptado de Pessoa et al. (2009) por este apresentar uma
proposta semelhante em relacdo ao tema da responsabilidade social corporativa. Entretanto, o
enfoque deste autor € estratégico enquanto que, para o presente trabalho, buscou-se uma
abordagem mercadologica. Dessa forma, o questionario aplicado foi constituido por sete
perguntas destinadas a determinar o perfil sociodemografico dos respondentes (idade, género,
estado civil, escolaridade, cidade em que reside, profissdao e renda familiar) e oito para
contemplar os objetivos propostos. Para algumas questdes foi utilizado a escala Likert, com
variagdo de 1 a 5, a fim de avaliar o nivel de concordancia com as afirmacdes apresentadas. O
questionario completo estd disponivel no apéndice A.

O tipo de amostragem utilizada pode ser classificado como nao probabilistico por
conveniéncia e a coleta de dados foi realizada de forma mista (presencial e remota). Para a
coleta remota (online) foi utilizada a plataforma Google Forms. A divulgagdo do questionario
online ocorreu através das redes sociais WhatsApp, Facebook e Instagram no periodo de 27 de
outubro a 29 de novembro de 2022, obtendo um total de 90 respostas. Na forma presencial,

foram coletadas 15 respostas no dia 13 de novembro de 2022.

4. RESULTADOS

Neste topico serdo abordados os resultados obtidos através do questionario aplicado.
Primeiramente, sera apresentado o perfil da amostra, depois os resultados referentes as questdes
que abordam os objetivos do trabalho, e por fim, uma discussdo sobre o que pdde ser inferido

a partir destes resultados.
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O questionario foi respondido por 105 pessoas, sendo 61 individuos do sexo feminino e

43 do sexo masculino. Apenas 1 pessoa preferiu ndo expor o seu género.

Grafico 1 - Género
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Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a idade, 62 individuos se encontram na faixa etaria de 20 a 25 anos, o que
corresponde a 59% do total. Ja a faixa etaria menos presente foi a acima de 61 anos com apenas

1 respondente.

Tabela 1 - Faixa etaria

Frequéncia absoluta  Frequéncia relativa

19 anos ou menos 7 6,67%
De 20 a 25 anos 62 59,05%
De 26 a 30 anos 13 12,38%
De 31 a 40 anos 10 9,52%
De 41 a 50 anos 6 5,71%
De 51 a 60 anos 6 5,71%
Acima de 61 anos 1 0,95%
Total 105 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao estado civil, a predominancia foi de solteiros com 77,1%. O restante se

dividiu entre 17,1% de casados e 5,7% de divorciados.
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Tabela 2 - Estado civil

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Solteiro 81 77,14%
Casado 18 17,14%
Divorciado 6 5,71%
Viavo 0 0,00%
Total 105 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre o nivel de escolaridade, mais da metade dos respondentes (54,3%) se enquadram
no ensino superior incompleto. Observa-se que 89 dos 105 estdo em algum grau acima do
ensino médio completo, o que demonstra que, no geral, essa amostra possui um nivel de

escolaridade elevado.

Tabela 3 - Niveis de escolaridade

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Ensino Fundamental incompleto 0 0,0%
Ensino Fundamental completo 2 1,90%
Ensino Médio incompleto 1 0,95%
Ensino Médio completo 13 12,38%
Ensino Superior incompleto 57 54,29%
Ensino Superior completo 17 16,19%
Pos-Graduado (especializago) 9 8,57%
Pos-Graduado (mestrado) 4 3,81%
P6s-Graduado (doutorado) 2 1,90%
Total 105 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que 51,43% dos respondentes possuem uma renda familiar mensal entre 1 e
3 salarios minimos e 24,76% entre 3 e 5 saldrios minimos. Essas duas faixas de renda compdem

a maior parte da amostra.
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Tabela 4 - Renda familiar mensal

Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Inferior a um salario minimo 3 2,86%
Entre 1 e 3 salarios minimos 54 51,43%
Entre 3 e 5 salarios minimos 26 24,76%
Entre 5 e 10 salarios minimos 12 11,43%
Acima de 10 salarios minimos 10 9,52%
Total 105 100,00%

Fonte: dados da pesquisa.

No que concerne a cidade em que residem os respondentes, verifica-se, através do
grafico 2, que 47 (44,8%) sdo de Monte Carmelo e 24 (22,9%) de Uberlandia, ambos
municipios de Minas Gerais. Além disso, também houve respostas de moradores das cidades
de Sdo Paulo e Brasilia. Por fim, 25 respondentes sdo de outras cidades que ndo se repetiram

mais do que 3 vezes.

Grafico 2 - Cidade em que reside
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Fonte: Dados da pesquisa.

Por fim, os individuos foram questionados sobre sua profissdo. Percebe-se que as mais
frequentes estdo relacionadas as areas de administracdo e de contabilidade. Dos 105 individuos,
26 ndo possuem profissdo ou preferiram ndo informar. Outras profissdes de 32 respondentes

também foram mencionadas, porém em baixa frequéncia de repeti¢des.
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QGrafico 3 - Profissdo

35 32
30 26

25

20 15

15

10

) H s =

& 3 > 0 $
é‘b& ea‘g& ef&o ‘quyo o&&% -&&Q 4°Q‘°b Nd ’&%o
E F ¥ ¥ ¥ F &
o & F S
‘% é\\ CJO Q’ﬁo OQ’
S
\od

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que a amostra apresenta uma predominancia de individuos de mesma faixa
etaria, escolaridade e regido. Portanto, os resultados podem apresentar vieses com base nessas
caracteristicas, fazendo com que o estudo represente um grupo com parametros especificos.

Finalizada a descri¢do da amostra, a primeira pergunta incluida no questionario buscou
verificar a opinido dos respondentes em relagdo a importancia das praticas de responsabilidade
social de uma empresa. Os resultados mostrados no grafico 4 indicam que 41% dos
respondentes concordam que as praticas de responsabilidade social sdo fundamentais e 52,4%
que sdo indispensaveis. O percentual de respostas para as duas alternativas se manteve proximo
na maioria das classes sociodemograficas, com exce¢do naquelas de 19 anos ou menos e entre
41 e 50 anos, onde “fundamental” se destacou. Além disso, ndo houve respostas para as opgdes

“inexistente” e “ndo sei”. Os resultados detalhados podem ser conferidos no apéndice A.



Grafico 4 - Importancia das praticas de responsabilidade social
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Para a questdo seguinte, foram apresentadas algumas a¢des de responsabilidade social

de uma empresa e solicitado que escolhessem aquela ou aquelas que consideram gerar maior

impacto para a sociedade. A tabela 5 traz os resultados obtidos.

Tabela 5 - A¢des com maior impacto positivo na sociedade

Frequéncia  Frequéncia

absoluta relativa

Contribuir com entidades sociais e projetos comunitarios 76 72,4%
Adotar praticas de redugéio do impacto ambiental 88 83,8%
Promover a incluséo social de PcDs (pessoas com deficiéncia) 71 67,6%
Investir no bem-estar, saude e seguranca de seus funcionarios 87 82,9%
Promover a igualdade salarial entre homens e mulheres 79 75,2%
Promover a diversidade no recrutamento de funcionarios 64 61,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Todas as opg¢des foram escolhidas por mais de 60% dos individuos. As préticas voltadas

a redugdo do impacto no meio ambiente e bem-estar, satide e seguranga dos funcionarios foram

as mais votadas e mantiveram percentuais acima de 80% em todas as classes. E valido destacar

que 100% dos respondentes com 19 anos ou menos votaram nas praticas relacionadas a

igualdade salarial entre géneros e diversidade no recrutamento de funcionérios (ver apéndice

A).

Posteriormente, foi utilizado uma escala Likert a fim de verificar o nivel de

concordancia com afirmag¢des propostas em relagdo a percepgdo dos respondentes sobre agdes
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de responsabilidade social. A Tabela 6 indica os resultados gerais obtidos enquanto que os

resultados segmentados por classes sociodemograficas podem ser conferidos no apéndice A.

Tabela 6 - Nivel de concordancia com as afirmagdes sobre acdes de responsabilidade social

Concordo . Discordo
Concordo Neutro Discordo
totalmente totalmente

A adocdo de acdes de responsabilidade social por
uma empresa faz com que ela se destaque em 44,80% 40,00% 5,70% 5,70% 3,80%

relacdo aos seus concorrentes no mercado.

A adoc¢do de acdes de responsabilidade social por

37,10%  38,10% 13,30% 9,50% 1,90%
uma empresa pode gerar aumento em suas vendas.
A adocdo de acdes de responsabilidade social por
uma empresa impacta positivamente na sua imagem 62,90% 26,70% 3,80% 2,90% 3,80%

perante aos consumidores.

A adocdo de acdes de responsabilidade social por
uma empresa aumenta sua credibilidade e a 52,40% 27,60% 9,50% 7,60% 2,90%

confianca do consumidor.

As agdes de responsabilidade social de uma
empresa devem ser sempre divulgadas por ela para 51,40% 21,90% 16,20% 7,60% 2,90%

o publico geral.

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que 84,8% concordam totalmente ou apenas concordam que a adocao dessas
praticas faz com que uma empresa se destaque em relag@o aos concorrentes, enquanto que 9,5%
discordam em algum grau. Os individuos do género masculino apresentaram percentuais de
concordancia menores do que o feminino para essa afirmacdo. Aqueles com os maiores
percentuais de discordancia sao os de 31 a 40 anos e os da pds-graduagdo, ambos com 20%.

Sobre o impacto nas vendas, 37,1% concordam totalmente e 38,1% apenas concordam
que a adogdo de praticas de responsabilidade social pode refletir em aumento das vendas, o que
evidencia um assentimento da maioria. A discordancia com a afirmagao foi mais expressiva
entre aqueles com idade entre 31 e 40 anos, onde 20% discordaram e 10% discordaram
totalmente.

62,9% dos individuos responderam que concordam totalmente e 26,7% que concordam
que a adocdo dessas praticas afeta positivamente a imagem corporativa. Os percentuais de
discordancia se manifestaram em maior nimero (15,3%) entre aqueles com renda familiar
mensal entre 3 e 5 salarios minimos. No entanto, se mantiveram relativamente baixos em todas

as classes analisadas.



25

Observa-se que 52,4% concordam totalmente e 27,6% concordam que a adogdo das
praticas de responsabilidade social aumenta a credibilidade e a confianca do consumidor. Por
outro lado, os percentuais de discordancia e neutralidade foram superiores em relagao a
afirmagao anterior indicando que talvez esses construtos sejam mais resistentes de serem
conquistados.

A ultima afirmagdo também obteve percentuais expressivos de concordancia, com
51,4% para “concordo totalmente” e 21,9% para “concordo”, indicando que a maior parte dos
respondentes acredita que as empresas devem divulgar suas agdes realizadas. Os percentuais de
discordancia superaram os 20% apenas na classe daqueles com idade entre 31 e 40 anos (30%).
A neutralidade foi mais recorrente para essa afirmagao do que em todas as anteriores (16,2%).

Na questdo seguinte, os individuos foram questionados sobre quais a¢des influenciam
em sua decisao por adquirir um produto ou servi¢o de uma empresa. Foi abordado as mesmas
acdes trazidas anteriormente em outra questao, além da alternativa por ndo votar em nenhuma
delas. Além disso, foi oferecida a possibilidade de votar em multiplas op¢des. Os resultados

estdo presentes na tabela 7.

Tabela 7 - A¢des que influenciam positivamente na decisdo de compra

Frequéncia  Frequéncia

absoluta relativa
Contribuir com entidades sociais e projetos comunitarios 55 52,4%
Adotar praticas de reducdo do impacto ambiental 78 74,3%
Promover a inclusdo social de PcDs (pessoas com deficiéncia) 48 45,7%
Investir no bem-estar, satide e seguranca de seus funcionarios 53 50,5%
Promover a igualdade salarial entre homens e mulheres 46 43,8%
Promover a diversidade no recrutamento de funcionarios 37 35,2%
Nenhuma das anteriores 6 5,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a adogdo de praticas voltadas as questdes ambientais ¢ a que mais
influencia a decisdo de compra desses individuos (74,3%) e predominou em quase todas as
classes (ver apéndice A). Em sequéncia vieram as de contribuicdo com entidades sociais e
projetos comunitarios (52,4%) e investimentos em bem-estar, saude e seguranga dos
funcionarios (50,5%). As outras a¢des foram mencionadas entre 35% e 46% dos respondentes.

Apenas 5,7% afirmaram que nenhuma dessas acdes influenciam sua decisdo de compra.
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Em seguida, os individuos foram questionados sobre quais fatores podem fazer com que
desistam de adquirir um produto ou servigo de determinada empresa. Os resultados podem ser

vistos na tabela 8.

Tabela 8 - A¢des que influenciam negativamente na decisao de compra

Frequéncia  Frequéncia

absoluta relativa
Uso de propaganda enganosa ou informagao falsa 92 87,6%
Dentincias de danos fisicos ou morais aos seus funcionarios 75 71,4%
Poluicdo do meio ambiente 65 61,9%
Realizacdo de experimentos e testes em animais 64 61,0%
Vinculo com alguma pessoa publica envolvida em polémicas 60 57,1%
Nenhuma das anteriores 1 1,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que, entre as opc¢des dadas, o uso de propaganda enganosa ou informagao
falsa ¢ majoritariamente o fator que mais pode causar a desisténcia da aquisi¢do de um produto
ou servico (87,6%), ndo sendo o mais votado apenas na classe de individuos acima de 51 anos
(ver apéndice A). Denuncias em relagdo a danos fisicos ou morais aos funcionarios também
aparece com percentual elevado (71,4%). No geral, os outros trés fatores apresentaram
percentuais proximos, entre 57% e 62%.

Os respondentes também foram questionados sobre a frequéncia em que costumam
manifestar sua opinido para outras pessoas sobre as agdes negativas ou positivas de empresas.
Através do grafico 5, percebe-se que, de modo geral, a op¢do mais votada foi “as vezes” com
41% das respostas, seguida de “frequentemente” com 33,3%. As duas se alternaram como a
escolha mais popular entre as classes. As opgdes “raramente” e “nunca” surgiram com maior
destaque entre aqueles na faixa etdria entre 41 e 50 anos com 33,3% e 16,7%, respectivamente.
Verifica-se que, quanto a escolaridade, os graus com menor instru¢do manifestam sua opinido

em menor frequéncia do que os outros (ver apéndice A).
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Grafico 5 - Frequéncia em que manifesta opinido sobre acdes de empresas
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Fonte: Dados da pesquisa.

Com a intencdo de averiguar quais causas sociais sdo consideradas mais relevantes e
necessarias para que as empresas apoiem através de campanhas publicitarias e publicagdes em
suas redes sociais na internet, foram apresentadas diversas op¢des para que os individuos
votassem, com a possibilidade de escolherem quantas quisessem, além da opg¢ao por ndo votar

em nenhuma das causas citadas.

Grafico 6 - Causas sociais mais relevantes para o apoio de empresas
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Nota: C1 - Preservagdo do meio ambiente; C2 - Defesa da educagio e ciéncia; C3 - Inclusdo de PcDs (Pessoas
com deficiéncia); C4 - Desigualdade social e erradicacdo da pobreza; C5 - Saude fisica e mental; C6 - Diversidade
cultural; C7 - Igualdade de género e pautas feministas; C8 - Combate ao racismo; C9 - Diversidade sexual e de
género; C10 - Combate a desinformagio (fake news); C11 - Inclusdo dos idosos; C12 - Combate a violéncia
doméstica; C13 - Nenhuma das anteriores.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Através dos resultados apresentados no grafico 6, constata-se que, para esses individuos,
as causas sociais mais importantes, no contexto sugerido, sdo a preservacao do meio ambiente
(85,7%) e combate ao racismo (81%). Saude fisica e mental e desigualdade social e erradicagdo
da pobreza também obtiveram percentuais altos com 72,4% e 69,5%, respectivamente. O
restante das causas sociais alcangou entre 50,5% e 61,9%, com exceg¢do da inclusdao dos idosos,
que foi a menos votada com 34,3%. Somente 1% dos respondentes optou por ndo escolher
nenhuma das causas sociais apresentadas.

Em relagdo aos resultados detalhados por classes sociodemograficas (apéndice A),
verifica-se que aquela formada por individuos com renda familiar mensal entre 05 e 10 salarios
minimos foi a Gnica onde a op¢do mais escolhida ndo foi preservagdo do meio ambiente ou
combate ao racismo, e sim saude fisica e mental.

Na questdo seguinte, foi apresentado algumas afirmacdes sobre o posicionamento em

defesa de causas sociais para averiguar o nivel de concordancia dos respondentes.

Tabela 9 - Nivel de concordancia com as afirmagdes sobre apoio a causas sociais

Concordo . Discordo
Concordo Neutro Discordo
totalmente totalmente
O posicionamento das empresas em defesa de
. ) . ) 59,0% 26,7%  5,7% 4,8% 3,8%
causas sociais gera impactos positivos na sociedade.
A escolha de uma empresa por se manifestar em
defesa de causas sociais afeta positivamente sua 50,5% 33,3% 6,7% 5,7% 3,8%
imagem perante aos consumidores.
A escolha de uma empresa por ndo se manifestar em
defesa de causas sociais afeta negativamente sua 22,9% 20,0%  32,4% 19,0% 5,7%
imagem perante aos consumidores.
O posicionamento de uma empresa em defesa de
causas sociais influencia positivamente minha 39,0% 36,2% 11,4% 10,5% 2,9%

decisdo em adquirir seus produtos ou servigos.

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se, através dos resultados na tabela 9, que 59% desses individuos concordam
totalmente e 26,7% concordam em menor grau que o posicionamento em defesa de causas
sociais produz impactos positivos na sociedade. Apenas 8,6% votaram nas opcdes de
discordancia e 5,7% se mantiveram na neutralidade. Quanto aos resultados por classes
sociodemograficas (apéndice A), observa-se que aquela com os maiores niveis de desacordo

foi a dos individuos entre 31 e 40 anos com 20%.
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A segunda afirmacao abordou a ideia de que esse posicionamento afeta positivamente a
imagem da empresa perante aos consumidores. Os resultados foram semelhantes aos da
afirmagao anterior, embora tenha tido uma pequena migracdo percentual de ‘“concordo
totalmente” para “concordo”. Além disso, a classe com maior discordancia foi a de faixa etéria
entre 41 e 50 anos.

A afirmagdo seguinte buscou apresentar uma ideia contraria em relagdo a anterior,
propondo a ideia de que a escolha por nao se manifestar afeta negativamente a imagem perante
os consumidores. Observa-se que essa afirmagao obteve a maior diversificagao de opinides da
pesquisa. A resposta mais popular foi a neutralidade (32,4%), seguida de “concordo totalmente”
(22,9%). “Concordo” (20%) e “discordo” (19%) tiveram percentuais proximos. Os resultados
detalhados (apéndice A) também mostram que ndo houve predominancia de uma opgao entre
as classes analisadas.

Por fim, foi apresentada a afirmacdo de que o posicionamento em defesa de causas
sociais influencia positivamente na sua decisdo de compra. Os resultados indicam que 75,2%
dos respondentes concordam em algum grau com a afirmagdo. As classes formadas por
individuos entre 31 e 41 anos, entre 31 ¢ 50 anos e de divorciados apresentaram percentuais de
discordancia acima de 30% e se destacando entre as outras, como mostrado nos dados

detalhados (apéndice A).

5. DISCUSSAO

A partir dos resultados desta pesquisa € possivel fazer algumas reflexdes sobre a
percepcao dos individuos em relacdo as acdes das empresas. Para 93,4% da amostra, as acoes
de responsabilidade social sdo indispensaveis ou fundamentais. Observa-se que ha uma forte
valorizagdo daquelas voltadas a redu¢do do impacto ambiental, evidenciando a preocupagao
com 0s recursos naturais e a necessidade de buscar formas sustentaveis de utiliza-los. Nota-se
também um reconhecimento da importancia de acdes voltadas ao publico interno da
organiza¢do em relacdo ao bem-estar, salide e seguranca dos funciondrios e a promogao da
igualdade salarial entre homens e mulheres.

Constata-se que, para 84,8% dos respondentes, a adogdo das praticas de
responsabilidade social faz com que uma empresa se destaque em relagcdo aos concorrentes, 0
que valida a interpretacdo da RSE também como possivel fonte de vantagem competitiva, como
discutido por Pessoa ef al. (2009) e Pearce II e Doh (2005). A maioria dos respondentes esteve

de acordo que essas praticas impactam positivamente a imagem corporativa € aumentam a
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credibilidade e confianga do consumidor, além de que devem ser sempre divulgadas para o
publico geral.

Apenas 15,2% dos respondentes afirmaram que ndo comentam ou que comentam
raramente sobre agdes positivas e negativas de empresas. Portanto, ¢ possivel alegar que tais
acdes ocasionalmente repercutem e sdo discutidas pelas pessoas, o que, consequentemente,
pode afetar a reputagdo corporativa.

Quanto a influéncia na decisdo de compra, observou-se que a adogdo de praticas
voltadas as questdes ambientais € o fator entre os apresentados que mais impacta positivamente,
sendo mencionado por 74,3% dos respondentes, o que reforga a ideia de que, presumivelmente,
a causa ambiental ¢ a mais valorizada pelas pessoas no ambito da atuagdo das empresas.

De modo geral, os fatores negativos apresentados obtiveram percentuais mais
expressivos de influéncia na decisao de compra do que os fatores positivos. Isso demonstra que
as agdes de uma empresa vistas como negativas impactam de forma mais aguda no julgamento
dos consumidores e consequentemente nas vendas, portanto devem ser suprimidas com
prioridade.

Em relagdo ao apoio a causas sociais através de campanhas publicitarias e publicagdes
em redes sociais, verifica-se que, novamente, a causa ambiental ¢ a de maior destaque, seguindo
um padrao dos resultados anteriores. Porém, ¢ valido ressaltar o percentual expressivo de
respostas na causa do combate ao racismo que revela o amplo apoio que essa questdo possui €
a importancia atribuida pelos individuos no posicionamento das empresas. Com excecdo da
causa social de inclusdo dos idosos, todas as outras obtiveram percentuais de votos acima de
50%, e somente 1% optou por nao votar em nenhuma das causas. Logo, também levando em
consideragdo que 85,7% dos respondentes concordam que o apoio a causas sociais gera
impactos positivos na sociedade, percebe-se que, no geral, o apoio a causas sociais € visto como
algo relevante e necessario.

Observou-se que, para 83,8% a defesa de causas sociais afeta positivamente a imagem
corporativa, assim como visto sobre a adocao de acdes de responsabilidade social. Por outro
lado, ndo houve consenso sobre a tese de que a escolha por ndo se manifestar em defesa de
causas sociais afeta negativamente a imagem corporativa. Portanto, embora o posicionamento
seja bem avaliado, manter-se em siléncio ainda ndo demonstra ser um fator repudiado.

Por fim, os resultados da pesquisa também indicaram que o apoio a causas sociais pode
influenciar positivamente a decisdo de compra para 75,2% da amostra, demonstrando, junto aos
resultados de questdes anteriores, que deveras o marketing de causa pode gerar beneficios, se

bem implementado.
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Ainda que outros fatores como preco e qualidade sejam tradicionalmente mais
ponderados no processo de decisdo de compra, como mencionado no trabalho de Page e Fearn
(2005), nao se pode ignorar o fato de que novas tendéncias e preocupagdes t€m surgido e
ganhado notabilidade, tornando-se aspectos que devem ser considerados pelas empresas em

suas estratégias.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo avaliar o impacto das a¢des de responsabilidade
social e do apoio a causas sociais na imagem ¢ reputacdo corporativa € no processo decisorio
de compra do consumidor. Através dos resultados obtidos, considera-se que esse objetivo foi
alcancado demonstrando certa conformidade com publicagdes citadas anteriormente como a de
Pessoa et al. (2009), Pearce 11 e Doh (2005), Mai e Nguyen (2021), Page e Fearn (2005) e IDIS
(2007) que trouxeram abordagens e alegacdes sobre o tema da responsabilidade social tanto na
esfera social quanto na estratégica.

Como ja argumentado, o papel contemporaneo das organizacdes ¢ bem mais complexo
do que ha algumas décadas atras. De fato, as praticas de responsabilidade social podem ter
surgido de uma pressao popular que questionava as obrigacdes de uma empresa além daquelas
econOmicas, como abordado por Schroeder e Schroeder (2004). A motivagdo por tras da
incorporagdo de preocupagdes com questdes sociais no planejamento estratégico pode, em
alguns casos, ndo vir do real desejo de tornar o mundo um lugar melhor e mais justo, porém, ¢
nitida a importancia dessas praticas e os beneficios que geram para a sociedade, e os resultados
desta pesquisa embasam essa afirmacao.

Do ponto de vista gerencial, este trabalho mostrou que, de fato, a responsabilidade social
pode se tornar um elemento integrado aos negocios devido a relevancia atribuida aos seus
aspectos por parte da populagdo e os efeitos positivos que pode gerar para a empresa. A
preocupacao com questoes sociais tem se tornado cada vez mais intensa, fazendo com que os
consumidores valorizem as empresas que adotam acdes e posicionamentos que buscam
proporcionar algum tipo de cooperagdo para tais questdes. Outro aspecto contributivo que este
trabalho apresentou foi um norteamento sobre quais praticas e causas sociais sdo vistas com
maior relevancia para a adogao e apoio das empresas. Embora a questao ambiental se destaque,
ha outros caminhos pelos quais as a¢gdes podem ser direcionadas, como indicado nos resultados.

Todavia, este trabalho apresenta algumas limitacdes. A maioria dos individuos que

participaram da pesquisa sdo residentes das cidades de Monte Carmelo e Uberlandia, além de
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predominar niveis de escolaridade de maior instru¢ao, o que pode implicar em algum tipo de
influéncia para os resultados. Como sugestdo para pesquisas futuras que abordem objetivos
semelhantes, indica-se buscar uma amostra maior ¢ mais diversificada que represente com

maior precisdo a populacao pela qual se deseja estudar o comportamento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO E RESULTADOS DETALHADOS

1 - Na sua opinido, qual a importancia das praticas de responsabilidade social de uma empresa
(acdes que visam contribuir com o bem-estar ¢ desenvolvimento da sociedade, como
contribuicdo para ONGs e projetos sociais, preservacdo do meio ambiente e politicas de

inclusdo de pessoas com deficiéncia)?

Tabela 1 - Importancia das praticas de responsabilidade social

Indispensiavel Fundamental Relativa Inexistente Nao sei

Geral 41,0% 52,4% 6,7% 0,0% 0,0%
Idade
19 anos ou menos 14,3% 71,4% 14,3% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 41,9% 53,2% 4,8% 0,0% 0,0%
De 26 a 30 anos 46,2% 46,2% 7,7% 0,0% 0,0%
De 31 a 40 anos 50,0% 40,0%  10,0% 0,0% 0,0%
De 41 a 50 anos 16,7% 83,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 57,1% 28,6% 14,3% 0,0% 0,0%
Género
Masculino 32,6% 55,8%  11,6% 0,0% 0,0%
Feminino 47,5% 50,8% 1,6% 0,0% 0,0%
Estado Civil
Solteiro 43,2% 51,9% 4,9% 0,0% 0,0%
Casado 27,8% 61,1% 11,1% 0,0% 0,0%
Divorciado 50,0% 33,3%  16,7% 0,0% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 31,3% 56,3% 12,5% 0,0% 0,0%
Superior incompleto 38,6% 56,1% 5,3% 0,0% 0,0%
Superior completo 41,2% 47.1% 11,8% 0,0% 0,0%
Pos-Graduagdo 60,0% 40,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 36,8% 54,4% 8,8% 0,0% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 46,2% 53,8% 0,0% 0,0% 0,0%
Entre 5 e 10 salarios minimos 41,7% 50,0% 8,3% 0,0% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 50,0% 40,0% 10,0% 0,0% 0,0%

Fonte: dados da pesquisa.
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2 - Na sua opinido, quais atividades de responsabilidade social de uma empresa geram maior
impacto positivo para a sociedade? (Marque quantas alternativas preferir)

() contribuir com entidades sociais e projetos comunitarios

() adotar praticas de reducao do impacto ambiental

() promover a inclusao social de PcDs (pessoas com deficiéncia)

() investir no bem-estar, saude e seguranga de seus funcionarios

() promover a igualdade salarial entre homens e mulheres

() promover a diversidade no recrutamento de funcionarios

() outros (Qual?)

Tabela 2 - Agdes com maior impacto positivo na sociedade

Op¢aol Opcao2 Opciao3 Opciao4 OpcioS Opcio 6

Geral 72,4% 83,8% 67,6% 82,9% 75,2% 61,0%
Idade
19 anos ou menos 85,7% 71,4% 71,4% 85,7%  100,0%  100,0%
De 20 a 25 anos 69,4% 82,3% 66,1% 83,9% 74,2% 58,1%
De 26 a 30 anos 84,6% 92,3% 69,2% 92,3% 84,6% 69,2%
De 31 a 40 anos 80,0% 90,0% 50,0% 60,0% 50,0% 40,0%
De 41 a 50 anos 50,0% 83,3% 83,3% 66,7% 66,7% 66,7%
Acima de 51 anos 71,4% 85,7% 85,7%  100,0% 85,7% 57,1%
Género
Masculino 72,1% 88,4% 62,8% 83,7% 69,8% 51,2%
Feminino 73,8% 82,0% 72,1% 82,0% 80,3% 68,9%
Estado Civil
Solteiro 72,8% 84,0% 65,4% 82,7% 79,0% 65,4%
Casado 77,8% 83,3% 88,9% 94,4% 77,8% 50,0%
Divorciado 50,0% 83,3% 33,3% 50,0% 16,7% 33,3%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 62,5% 75,0% 62,5% 87,5% 75,0% 62,5%
Superior incompleto 73,7% 87,7% 71,9% 86,0% 78,9% 68,4%
Superior completo 82,4% 82,4% 52,9% 64,7% 58,8% 41,2%
Pos-Graduagdo 66,7% 80,0% 73,3% 86,7% 80,0% 53,3%
Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 68,4% 82,5% 68,4% 78,9% 75,4% 66,7%
Entre 3 e 5 salarios minimos 80,8% 88,5% 65,4% 80,8% 73,1% 65,4%

Entre 5 e 10 salarios minimos 75,0% 66,7% 58,3% 91,7% 75,0% 33,3%
Acima de 10 salarios minimos 70,0% 100,0% 80,0% 100,0% 80,0% 50,0%

Fonte: dados da pesquisa.



3 - Sobre as afirmagdes a seguir, marque a op¢do que mais se adequa ao seu grau de
concordancia, em uma escala de 1 a 5 onde:

1 - Concordo totalmente / 2 - Concordo / 3 - Nao concordo nem discordo / 4 - Discordo / 5-
Discordo totalmente

a) A adogdo de acdes de responsabilidade social por uma empresa faz com que ela se

destaque em relagdo aos seus concorrentes no mercado.

Tabela 3 - Nivel de concordancia com a afirmagao 1

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 44.8% 40,0% 5,7% 5,7% 3,8%

Idade
19 anos ou menos 57,1% 42,9% 0,0% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 51,6% 35,5% 4,8% 4,8% 3,2%
De 26 a 30 anos 46,2% 38,5% 0,0% 15,4% 0,0%
De 31 a 40 anos 10,0% 50,0% 20,0% 10,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 16,7% 66,7% 16,7% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 42,9% 42,9% 0,0% 0,0% 14,3%
Género
Masculino 37,2% 37,2% 11,6% 9,3% 4,7%
Feminino 49,2% 42,6% 1,6% 3,3% 3,3%
Estado Civil
Solteiro 49,4% 35,8% 4,9% 7,4% 2,5%
Casado 38,9% 55,6% 0,0% 0,0% 5,6%
Divorciado 0,0% 50,0% 33,3% 0,0% 16,7%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 37,5% 50,0% 6,3% 0,0% 6,3%
Superior incompleto 47,4% 40,4% 3,5% 5,3% 3,5%
Superior completo 41,2% 41,2% 11,8% 5,9% 0,0%
Po6s-Graduagao 46,7% 26,7% 6,7% 13,3% 6,7%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 49,1% 43,9% 0,0% 3,5% 3,5%
Entre 3 e 5 salarios minimos 42.3% 26,9% 15,4% 7,7% 7,7%
Entre 5 e 10 salarios minimos 33,3% 33,3% 16,7% 16,7% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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suas vendas.

Tabela 4 - Nivel de concordancia com a afirmagao 2

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 37,1% 38,1% 13,3% 9,5% 1,9%

Idade
19 anos ou menos 57,1% 14,3% 28,6% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 33,9% 40,3% 14,5% 11,3% 0,0%
De 26 a 30 anos 69,2% 15,4% 7,7% 7,7% 0,0%
De 31 a 40 anos 20,0% 40,0% 10,0% 20,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 16,7% 83,3% 0,0% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 28,6% 42,9% 14,3% 0,0% 14,3%
Género
Masculino 37,2% 37,2% 9,3% 14,0% 2,3%
Feminino 36,1% 39,3% 16,4% 6,6% 1,6%
Estado civil
Solteiro 42,0% 34,6% 13,6% 9,9% 0,0%
Casado 27,8% 44,4% 11,1% 11,1% 5,6%
Divorciado 0,0% 66,7% 16,7% 0,0% 16,7%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 25,0% 50,0% 18,8% 0,0% 6,3%
Superior incompleto 36,8% 38,6% 12,3% 10,5% 1,8%
Superior completo 41,2% 29,4% 17,6% 11,8% 0,0%
Pés-Graduagio 46,7% 33,3% 6,7% 13,3% 0,0%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 36,8% 45,6% 7,0% 8,8% 1,8%
Entre 3 e 5 salarios minimos 34,6% 23,1% 23,1% 15,4% 3,8%
Entre 5 e 10 salarios minimos 33,3% 41,7% 16,7% 8,3% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 50,0% 30,0% 20,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A adogdo de acdes de responsabilidade social por uma empresa pode gerar aumento em



¢)

sua imagem perante aos consumidores.

Tabela 5 - Nivel de concordancia com a afirmagao 3

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 62,9% 26,7% 3,8% 2,9% 3,8%

Idade
19 anos ou menos 71,4% 28,6% 0,0% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 64,5% 27,4% 1,6% 3,2% 3,2%
De 26 a 30 anos 69,2% 23,1% 0,0% 7,7% 0,0%
De 31 a 40 anos 50,0% 20,0% 20,0% 0,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 57,1% 14,3% 14,3% 0,0% 14,3%
Género
Masculino 58,1% 27,9% 2,3% 4,7% 7,0%
Feminino 65,6% 26,2% 4,9% 1,6% 1,6%
Estado civil
Solteiro 67,9% 23,5% 1,2% 3,7% 3,7%
Casado 50,0% 33,3% 11,1% 0,0% 5,6%
Divorciado 33,3% 50,0% 16,7% 0,0% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 56,3% 37,5% 0,0% 0,0% 6,3%
Superior incompleto 63,2% 28,1% 1,8% 3,5% 3,5%
Superior completo 64,7% 23,5% 5,9% 5,9% 0,0%
Pés-Graduagio 66,7% 13,3% 13,3% 0,0% 6,7%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 64,9% 26,3% 5,3% 3,5% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 61,5% 19,2% 3,8% 3,8% 11,5%
Entre 5 e 10 salarios minimos 75,0% 16,7% 0,0% 0,0% 8,3%
Acima de 10 salarios minimos 40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A adocdo de agdes de responsabilidade social por uma empresa impacta positivamente na



d)

e a confianca do consumidor.

Tabela 6 - Nivel de concordancia com a afirmagao 4

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 52,4% 27,6% 9,5% 7,6% 2,9%

Idade
19 anos ou menos 57,1% 42,9% 0,0% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 53,2% 30,6% 9,7% 4,8% 1,6%
De 26 a 30 anos 76,9% 0,0% 7,7% 15,4% 0,0%
De 31 a 40 anos 40,0% 10,0% 20,0% 20,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 16,7% 50,0% 16,7% 16,7% 0,0%
Acima de 51 anos 42,9% 42,9% 0,0% 0,0% 14,3%
Género
Masculino 46,5% 25,6% 11,6% 9,3% 7,0%
Feminino 57,4% 27,9% 8,2% 6,6% 0,0%
Estado civil
Solteiro 55,6% 27.2% 8,6% 6,2% 2,5%
Casado 44,4% 33,3% 11,1% 5,6% 5,6%
Divorciado 33,3% 16,7% 16,7% 33,3% 0,0%
Escolaridade
Médio completo e inferiores 50,0% 25,0% 12,5% 6,3% 6,3%
Superior incompleto 50,9% 35,1% 5,3% 7,0% 1,8%
Superior completo 52,9% 11,8% 23.5% 11,8% 0,0%
Pos-Graduagao 60,0% 20,0% 6,7% 6,7% 6,7%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 57,9% 28,1% 5,3% 8,8% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 46,2% 19,2% 19,2% 3,8% 11,5%
Entre 5 e 10 salarios minimos 41,7% 33,3% 8,3% 16,7% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 50,0% 40,0% 10,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A adocao de acdes de responsabilidade social por uma empresa aumenta sua credibilidade
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e) As agoes de responsabilidade social de uma empresa devem ser sempre divulgadas por ela

para o publico geral.

Tabela 7 - Nivel de concordancia com a afirmagao 5

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 51,4% 21,9% 16,2% 7,6% 2,9%

Idade
19 anos ou menos 71,4% 14,3% 14,3% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 48,4% 24.2% 16,1% 9,7% 1,6%
De 26 a 30 anos 61,5% 15,4% 15,4% 7,7% 0,0%
De 31 a 40 anos 40,0% 20,0% 10,0% 10,0% 20,0%
De 41 a 50 anos 66,7% 16,7% 16,7% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 42,9% 28,6% 28,6% 0,0% 0,0%
Género
Masculino 51,2% 18,6% 11,6% 14,0% 4,7%
Feminino 52,5% 24.,6% 18,0% 3,3% 1,6%
Estado Civil
Solteiro 53,1% 21,0% 14,8% 8,6% 2,5%
Casado 50,0% 27,8% 16,7% 5,6% 0,0%
Divorciado 33,3% 16,7% 33,3% 0,0% 16,7%
Escolaridade
Médio completo e inferiores 50,0% 31,3% 18,8% 0,0% 0,0%
Superior incompleto 50,9% 19,3% 17,5% 8,8% 3,5%
Superior completo 41,2% 29,4% 11,8% 17,6% 0,0%
Pos-Graduagao 66,7% 13,3% 13,3% 0,0% 6,7%
Renda Mensal

Até 3 salarios minimos 49,1% 21,1% 19,3% 8,8% 1,8%
Entre 3 e 5 salarios minimos 42.,3% 30,8% 15,4% 3,8% 7,7%
Entre 5 e 10 salarios minimos 75,0% 0,0% 8,3% 16,7% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 60,0% 30,0% 10,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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4 - Quais acdes de responsabilidade social influenciam na sua decisdo em adquirir um produto
ou servigo de uma empresa? (Marque quantas alternativas preferir)

() Contribuir com entidades sociais e projetos comunitarios

() Adotar praticas de reducao do impacto ambiental e preservagao dos recursos naturais

() Promover a inclusdo social de PcDs (pessoas com deficiéncia)

() Investir no bem-estar, satide e seguranca de seus funcionarios

() Promover a igualdade salarial

() Promover a diversidade no recrutamento de funcionarios

() Nenhuma das alternativas anteriores

Tabela 8 - Agdes que influenciam positivamente na decisdo de compra

Opc¢aol Opcao2 Opcio3 Opcio4 OpcioS Opciao6 Opgao7

Geral 52,4% 74,3% 45,7% 50,5% 43,8% 35,2% 5,7%
Idade
19 anos ou menos 42,9% 71,4% 28,6% 28,6% 42,9% 42,9% 14,3%
De 20 a 25 anos 58,1% 77,4% 43,5% 56,5% 51,6% 38,7% 1,6%
De 26 a 30 anos 69,2% 84,6% 46,2% 30,8% 30,8% 38,5% 0,0%
De 31 a 40 anos 40,0% 50,0% 50,0% 50,0% 10,0% 20,0% 20,0%
De 41 a 50 anos 33,3% 66,7% 50,0% 50,0% 33,3% 33,3% 16,7%
Acima de 51 anos 14,3% 71,4% 71,4% 57,1% 57,1% 14,3% 14,3%
Género
Masculino 53,5% 76,7% 37,2% 44.2% 32,6% 25,6% 9,3%
Feminino 52,5% 73,8% 52,5% 54,1% 52,5% 42,6% 3,3%
Estado civil
Solteiro 61,7% 79,0% 44,4% 53,1% 46,9% 38,3% 2,5%
Casado 22.2% 72,2% 55,6% 50,0% 33,3% 27,8% 22.2%
Divorciado 16,7% 16,7% 33,3% 16,7% 33,3% 16,7% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 18,8% 56,3% 31,3% 50,0% 37,5% 37,5% 18,8%
Superior incompleto 64,9% 82,5% 45,6% 54,4% 49,1% 42,1% 1,8%
Superior completo 52,9% 64,7% 41,2% 29,4% 29,4% 17,6% 11,8%
Po6s-Graduagdo 40,0% 73,3% 66,7% 60,0% 46,7% 26,7% 0,0%

Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 50,9% 73,7% 47,4% 40,4% 43,9% 42.1% 5,3%
Entre 3 e 5 salarios minimos 53,8% 73,1% 50,0% 69,2% 38,5% 38,5% 11,5%
Entre 5 e 10 salarios minimos 58,3% 66,7% 50,0% 41,7% 41,7% 8,3% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 50,0% 90,0% 20,0% 70,0% 60,0% 20,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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5 - Quais acdes podem te fazer desistir de adquirir um produto ou servi¢o de uma determinada
empresa? (Marque quantas alternativas preferir)

() Uso de propaganda enganosa ou informagao falsa

() Dentuncias de danos fisicos ou morais aos seus funcionarios

() Polui¢cdo do meio ambiente

() Realizagao de experimentos e testes em animais

() Vinculo com alguma pessoa publica envolvida em polémicas

() Nenhuma das anteriores

Tabela 9 - A¢des que influenciam negativamente na decisdo de compra

Opcaol Opcao2 Opc¢ao3 Opcaod4 Opcao5 Opcao6

Geral 87,6%  71,4% 61,9%  61,0% 57,1% 1,0%
Idade
19 anos ou menos 100,0% 85,7% 71,4% 57,1% 71,4% 0,0%
De 20 a 25 anos 87,1%  694%  59,7%  64,5% 58,1% 1,6%
De 26 a 30 anos 92,3%  84,6%  692%  69,2% 53,8% 0,0%
De 31 a 40 anos 80,0%  60,0%  80,0%  50,0% 40,0% 0,0%
De 41 a 50 anos 100,0%  50,0%  33,3%  33,3% 50,0% 0,0%
Acima de 51 anos 71,4%  857%  57,1%  57,1% 71,4% 0,0%
Género
Masculino 81,4%  65,1%  65,1%  48,8% 51,2% 2,3%
Feminino 91,8%  77,0%  60,7%  68,9% 62,3% 0,0%
Estado civil
Solteiro 90,1%  74,1%  65,4%  642% 58,0% 1,2%
Casado 83,3%  722%  61,1%  55,6% 55,6% 0,0%
Divorciado 66,7%  33,3% 16,7%  33,3% 50,0% 0,0%
Escolaridade
Médio completo e inferiores 87,5%  56,3%  62,5%  43,8% 50,0% 6,3%
Superior incompleto 91,2% 772%  61,4% 64,9% 61,4% 0,0%
Superior completo 76,5%  64,7%  58.8% 76,5% 52,9% 0,0%
Pos-Graduagao 86,7%  73,3%  66,7%  46,7% 53,3% 0,0%
Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 87,7%  70,2%  632%  66,7% 52,6% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 84,6% 69,2% 61,5% 65,4% 69,2% 3,8%

Entre 5 e 10 salarios minimos 83,3% 75,0% 50,0% 41,7% 33,3% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 100,0% 80,0% 70,0% 40,0% 80,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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6 - Vocé costuma manifestar sua opinido para outras pessoas sobre agdes positivas ou negativas

de uma empresa?

Tabela 10 - Frequéncia em que manifesta opinido sobre agdes de empresas

Sempre Frequentemente Asvezes Raramente Nunca

Geral 10,5% 33,3% 41,0% 13,3% 1,9%
Idade
19 anos ou menos 14,3% 14,3% 57,1% 14,3% 0,0%
De 20 a 25 anos 12,9% 32,3% 46,8% 8,1% 0,0%
De 26 a 30 anos 7,7% 30,8% 38,5% 15,4% 7,7%
De 31 a 40 anos 10,0% 50,0% 20,0% 20,0% 0,0%
De 41 a 50 anos 0,0% 50,0% 0,0% 33,3%  16,7%
Acima de 51 anos 0,0% 28,6% 42,9% 28,6% 0,0%
Género
Masculino 4,7% 39,5% 32,6% 20,9% 2,3%
Feminino 14,8% 27,9% 47,5% 8,2% 1,6%
Estado civil
Solteiro 11,1% 35,8% 44,4% 7,4% 1,2%
Casado 5,6% 22,2% 38,9% 27,8% 5,6%
Divorciado 16,7% 33,3% 0,0% 50,0% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 6,3% 12,5% 37,5% 37,5% 6,3%
Superior incompleto 14,0% 35,1% 42.1% 8,8% 0,0%
Superior completo 11,8% 29,4% 47.1% 11,8% 0,0%
Pos-Graduagdo 0,0% 53,3% 33,3% 6,7% 6,7%
Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 14,0% 28,1% 43,9% 12,3% 1,8%
Entre 3 e 5 salarios minimos 3,8% 42,3% 38,5% 15,4% 0,0%
Entre 5 e 10 salarios minimos 8,3% 25,0% 41,7% 16,7% 8,3%
Acima de 10 salarios minimos 10,0% 50,0% 30,0% 10,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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7 - Em relag@o ao apoio a causas sociais através de campanhas publicitarias e publicagdes em
redes sociais, quais vocé julga serem mais relevantes e necessarias para que as empresas

defendam publicamente? (Marque quantas alternativas preferir)

() Preservacao do meio ambiente

() Defesa da educagao e ciéncia

() Inclusao de PcDs (Pessoas com deficiéncia)
() Desigualdade social e erradicagdo a pobreza
() Sande fisica e mental

() Diversidade cultural

() Igualdade de género e pautas feministas

() Combate ao racismo

() Diversidade sexual e de género

() Combate a desinformagao (fake news)

() Inclusao dos idosos

() Combate a violéncia doméstica

() Nenhuma das anteriores



Tabela 11 - Causas sociais mais relevantes de serem defendidas por empresas

C1 C2 C3 C4 C5 Cé Cc7 C8 9 C10 C11 C12 C13
Geral 85,7% 60,0% 61,9% 69,5% 72,4% 50,5% 52,4% 81,0% 52,4% 53.3% 343% 53,3% 1,0%
Idade
19 anos ou menos 85,7%  57,1% 429% 57,1% 42,9% 28,6% 42,9% | 85,7% 42,9% 42,9% 14,3% 42,9% 0,0%
De 20 a 25 anos 88,7% 61,3% 64,5% 74,2% 80,6% 58,1% 56,5% 82,3% 56,5% 56,5% 32,3% 58,1% 1,6%
De 26 a 30 anos 76,9% 61,5% 69,2% 69,2% 76,9% 53,8% 53,8% @ 84,6% 61,5% 53,8% 46,2% 61,5% 0,0%
De 31 a 40 anos 80,0% 70,0% 50,0% 50,0% 50,0% 30,0% 40,0% 70,0% 30,0% 50,0% 20,0% 30,0% 0,0%
De 41 a 50 anos 83,3% 50,0% 50,0% | 83,3% | 33,3% 16,7% 50,0% 66,7% 33,3% 33,3% 33,3% 66,7% 0,0%
Acima de 51 anos 85,7%  42.9% 71,4% 57,1% [ 85,7% 57,1% 42,9% | 85,7% 57,1% 57,1% 71,4% 28,6% 0,0%
Género
Masculino 83,7% 60,5% 60,5% 74,4% 74,4% 41,9% 46,5% 79,1% 51,2% 53,5% 25,6% 48,8% 0,0%
Feminino 88,5%  59,0% 63,9% 672% 70,5% 57,4% 57,4% 83,6% 54,1% 52,5% 41,0% 574% 1,6%
Estado civil
Solteiro 91,4% 63,0% 66,7% 76,5% 77,8% 54,3% 56,8% 85,2% 58,0% 56,8% 34,6% 58,0% 1,2%
Casado 72,2% 55,6% 61,1% 50,0% 66,7% 44,4% 44,4% 66,7% 38,9% 50,0% 44,4% 38,9% 0,0%
Divorciado 50,0% 33,3% 0,0% 33,3% 16,7% 16,7% 16,7% | 66,7% 16,7% 16,7% 0,0% 33,3% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 75,0% 37,5% 50,0% 50,0% 56,3% 37,5% 37,5% @ 81,3% 37,5% 50,0% 25,0% 56,3% 0,0%
Superior incompleto 91,2% 68,4% 64,9% 789% 789% 57,9% 59,6% 87,7% 56,1% 59,6% 33,3% 59,6% 1,8%
Superior completo 82,4% 64,7% 58,8% 52,9% 70,6% 35,3% 41,2% 70,6% 52,9% 41,2% 353% 41,2% 0,0%
Pos-Graduag@o 80,0%  46,7% 66,7% 73,3% 66,7% 53,3% 53,3% 66,7% 53,3% 46,7% 46,7% 40,0% 0,0%
Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 84,2% 59,6% 57,9% 64,9% 702% 54,4% 56,1% 82,5% 57,9% 57,9% 36,8% 54,4% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 92.3% 61,5% 76,9% 80,8% 73,1% 38,5% 50,0% 80,8% 50,0% 50,0% 42,3% 46,2% 3,8%
Entre 5 e 10 salarios minimos ~ 75,0% 58,3% 58,3% 66,7% | 83,3% 50,0% 41,7% 75,0% 25,0% 50,0% 16,7% 66,7% 0,0%
Acima de 10 saldrios minimos [90,0% 60,0% 50,0% 70,0% 70,0% 60,0% 50,0% 80,0% 60,0% 40,0% 20,0% 50,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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8 - Sobre as afirmagdes a seguir, marque a opcao que mais se adequa ao seu grau de

concordancia, em uma escala de 1 a 5 onde:

1 - Concordo totalmente / 2 - Concordo / 3 - Nao concordo nem discordo / 4 - Discordo / 5-

Discordo totalmente

48

a) O posicionamento das empresas em defesa de causas sociais gera impactos positivos na

sociedade.
Tabela 12 - Nivel de concordancia com a afirmacao 6

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 59,0% 26,7% 5,7% 4,8% 3,8%

Idade
19 anos ou menos 42,9% 57,1% 0,0% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 64,5% 19,4% 6,5% 4,8% 4,8%
De 26 a 30 anos 69,2% 15,4% 7,7% 7,7% 0,0%
De 31 a 40 anos 40,0% 30,0% 10,0% 10,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Acima de 51 anos 42.9% 57,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Género
Masculino 55,8% 25,6% 7,0% 7,0% 4,7%
Feminino 62,3% 26,2% 4,9% 3,3% 3,3%
Estado civil
Solteiro 65,4% 21,0% 4,9% 3,7% 4,9%
Casado 38,9% 44.,4% 5,6% 11,1% 0,0%
Divorciado 33,3% 50,0% 16,7% 0,0% 0,0%
Escolaridade
Médio completo e inferiores 43,8% 50,0% 6,3% 0,0% 0,0%
Superior incompleto 66,7% 19,3% 5,3% 5,3% 3,5%
Superior completo 52,9% 23,5% 11,8% 11,8% 0,0%
Pés-Graduagio 53,3% 33,3% 0,0% 0,0% 13,3%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 54,4% 29,8% 7,0% 7,0% 1,8%
Entre 3 e 5 salarios minimos 65,4% 15,4% 7,7% 0,0% 11,5%
Entre 5 e 10 salarios minimos 58,3% 33,3% 0,0% 8,3% 0,0%
Acima de 10 salarios minimos 70,0% 30,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A escolha de uma empresa por se manifestar em defesa de causas sociais afeta

positivamente sua imagem perante aos consumidores.

Tabela 13 - Nivel de concordancia com a afirmagao 7

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 50,5% 33,3% 6,7% 5,7% 3,8%

Idade
19 anos ou menos 28,6% 71,4% 0,0% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 53,2% 27,4% 8,1% 6,5% 4,8%
De 26 a 30 anos 69,2% 23,1% 0,0% 7,7% 0,0%
De 31 a 40 anos 30,0% 40,0% 20,0% 0,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 50,0% 33,3% 0,0% 16,7% 0,0%
Acima de 51 anos 42.9% 57,1% 0,0% 0,0% 0,0%
Género
Masculino 46,5% 34,9% 9,3% 2,3% 7,0%
Feminino 54,1% 32,8% 3,3% 8,2% 1,6%
Estado civil
Solteiro 55,6% 28,4% 6,2% 6,2% 3,7%
Casado 33,3% 50,0% 5,6% 5,6% 5,6%
Divorciado 33,3% 50,0% 16,7% 0,0% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 37,5% 50,0% 6,3% 6,3% 0,0%
Superior incompleto 56,1% 29,8% 5,3% 3,5% 5,3%
Superior completo 41,2% 29,4% 17,6% 11,8% 0,0%
Pés-Graduagio 53,3% 33,3% 0,0% 6,7% 6,7%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 54,4% 33,3% 3,5% 7,0% 1,8%
Entre 3 e 5 salarios minimos 46,2% 23,1% 15,4% 7,7% 7,7%
Entre 5 e 10 salarios minimos 50,0% 33,3% 8,3% 0,0% 8,3%
Acima de 10 salarios minimos 40,0% 60,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.



¢)

negativamente sua imagem perante aos consumidores.

Tabela 14 - Nivel de concordancia com a afirmacao 8

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente
Geral 22,9% 20,0% 32,4% 19,0% 5,7%

Idade
19 anos ou menos 28,6% 0,0% 57,1% 14,3% 0,0%
De 20 a 25 anos 22,6% 22,6% 32,3% 16,1% 6,5%
De 26 a 30 anos 46,2% 15,4% 23,1% 15,4% 0,0%
De 31 a 40 anos 10,0% 20,0% 20,0% 30,0% 20,0%
De 41 a 50 anos 0,0% 33,3% 33,3% 33,3% 0,0%
Acima de 51 anos 14,3% 14,3% 42.,9% 28,6% 0,0%
Género
Masculino 18,6% 16,3% 30,2% 25,6% 9,3%
Feminino 26,2% 23,0% 34,4% 13,1% 3,3%
Estado civil
Solteiro 24,7% 18,5% 33,3% 17,3% 6,2%
Casado 16,7% 16,7% 38,9% 22,2% 5,6%
Divorciado 16,7% 50,0% 0,0% 33,3% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 6,3% 25,0% 56,3% 12,5% 0,0%
Superior incompleto 24.6% 21,1% 33,3% 14,0% 7,0%
Superior completo 23,5% 17,6% 17,6% 35,3% 5,9%
Po6s-Graduagdo 33,3% 13,3% 20,0% 26,7% 6,7%
Renda familiar mensal

Até 3 salarios minimos 28,1% 21,1% 28,1% 19,3% 3,5%
Entre 3 e 5 salarios minimos 11,5% 19,2% 38,5% 23,1% 7,7%
Entre 5 e 10 salarios minimos 16,7% 33,3% 25,0% 16,7% 8,3%
Acima de 10 salarios minimos 30,0% 0,0% 50,0% 10,0% 10,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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A escolha de uma empresa por ndo se manifestar em defesa de causas sociais afeta
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d) O posicionamento de uma empresa em defesa de causas sociais influencia positivamente

minha decisao em adquirir de seus produtos ou servigos.

Tabela 15 - Nivel de concordancia com a afirmagao 9

Concordo Discordo

totalmente Concordo Neutro Discordo totalmente

Geral 39,0% 36,2% 11,4% 10,5% 2,9%
Idade
19 anos ou menos 14,3% 71,4% 14,3% 0,0% 0,0%
De 20 a 25 anos 40,3% 35,5% 12,9% 8,1% 3,2%
De 26 a 30 anos 61,5% 23,1% 0,0% 15,4% 0,0%
De 31 a 40 anos 20,0% 30,0% 20,0% 20,0% 10,0%
De 41 a 50 anos 33,3% 33,3% 0,0% 33,3% 0,0%
Acima de 51 anos 42,9% 42.,9% 14,3% 0,0% 0,0%
Género
Masculino 39,5% 32,6% 9,3% 14,0% 4,7%
Feminino 39,3% 39,3% 11,5% 8,2% 1,6%
Estado civil
Solteiro 39,5% 37,0% 12,3% 7,4% 3,7%
Casado 33,3% 44,4% 5,6% 16,7% 0,0%
Divorciado 50,0% 0,0% 16,7% 33,3% 0,0%
Escolaridade
Meédio completo e inferiores 25,0% 50,0% 12,5% 12,5% 0,0%
Superior incompleto 42,1% 38,6% 7,0% 8,8% 3,5%
Superior completo 29,4% 23,5% 29,4% 17,6% 0,0%
Pos-Graduagdo 53,3% 26,7% 6,7% 6,7% 6,7%
Renda familiar mensal
Até 3 salarios minimos 40,4% 40,4% 8,8% 10,5% 0,0%
Entre 3 e 5 salarios minimos 34,6% 19,2% 23,1% 15,4% 7,7%
Entre 5 e 10 salarios minimos 33,3% 50,0% 0,0% 8,3% 8,3%
Acima de 10 salarios minimos 50,0% 40,0% 10,0% 0,0% 0,0%

Fonte: Dados da pesquisa.



