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A IMPORTANCIA DAS ACOES DE RESPONSABILIDADE SOCIAL PARA OS
CONSUMIDORES

Resumo

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

Palavras-chave: Responsabilidade social, Marketing Social, Comportamento do consumidor

Abstract

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

Keywords: Social responsibility, Social Marketing, Ethic, Consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

Muito tem se falado, nos dltimos anos, sobre a participacdo das organizacfes em
atividades sociais que demonstrem sua preocupacédo, nao apenas com 0s negocios da empresa,
mas também com o bem-estar social e o cuidado com o0 meio ambiente.

Contemporaneamente, é imperativo para as organizacoes estarem cientes de sua missao
e valores, atuando de forma ética e socialmente responsavel. A atencdo que as empresas
dispensam ao reconhecimento de sua marca, qualidade e produtos, deve se dar na mesma
intensidade a seus principios, valores éticos e morais (Ashley, 2005).

Eis que, cada vez mais, as empresas buscam se enquadrar a essa realidade, se
empenhando em responder as demandas de uma sociedade, cada vez mais, consciente e
preocupada com o0s impactos das acbes das organizacGes no meio ambiente. Os governos,
clientes, acionistas e a sociedade, ou seja, os Stakeholders em geral, conduzem as organizacoes
a aderirem ao desenvolvimento sustentavel, baseado nos principios da responsabilidade social.

No Brasil, emblemaético disto, a criagdo em 2005, pela Bolsa de Valores de Séo Paulo,
de um indice de Sustentabilidade Empresarial, baseado no indice Dow Jones de
sustentabilidade, estabelecido em 1999, com o propdsito de condecorar organiza¢des que aliam
desenvolvimento ecoeficiente a responsabilidade social (May, Lustosa & Vinha, (2003), citado
em Nunes, Teixeira, Nossa, & Galdi, 2010).

Compreendendo a relevancia desse tema, este estudo tem como objetivo analisar a
intencdo de compra do consumidor diante a percepcdo de responsabilidade social da
organizacdo e, observar a importancia do marketing social para a formacdo de identidade da
empresa perante a sociedade em geral.

Neste contexto, surge a seguinte questdo de pesquisa: qual a importancia, de agdes
estratégicas de marketing em linha com o emprego de responsabilidade social, adotadas
por uma empresa? Com o proposito de responder a essa questdo de pesquisa, este estudo é
voltado a andlise do comportamento do consumidor. Buscando, ainda elucidar qual a
importancia, nos dias atuais, da responsabilidade social para a formacdo de identidade da
organizagao perante a sociedade.

Para isso, adotou-se uma pesquisa de natureza quantitativa, caracteriza como
exploratoria e descritiva. A primeira parte exploratdria é referente as pesquisas realizadas em
livros e artigos cientificos. A segunda parte descritiva esta relacionada a pesquisa de campo
efetuada através de questionario estruturado com 75 questdes, composto por perguntas de
escalas tipo Likert com sete pontos, sendo 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).
A coleta de dados ocorreu em redes sociais, tais como Facebook, Twitter, Tumblr e
encaminhada para e-mails de contatos da autora; sendo que, as respostas foram coletadas
através da ferramenta gratuita Google Drive.

O trabalho estd organizado com esta primeira se¢do introdutoria, que apresenta um
apanhado geral do estudo. Em seguida, na se¢é@o dois, € apresentado o referencial tedrico. A
secdo trés trata do método especificando os procedimentos de pesquisa e a anélise realizada. A
secdo quatro exibe a analise dos resultados e por fim, na secdo cinco sdo apresentadas as
consideracdes finais.
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2. Referencial Tedrico
2.1 Responsabilidade Social

Assim como as pessoas, as empresas precisam estarem atentas aos seus direitos e
deveres perante a sociedade, pois elas interferem no meio onde estdo inseridas. Tais
interferéncia podem ser demasiadas, a ponto de prejudicar o0 meio ambiente e, até as pessoas
inseridas no ambiente e demais Stakeholders. Nos ultimos anos, mudangas no comportamento
dos consumidores, sdo perceptiveis, estes mostram-se, cada vez mais, exigentes em relagdo a
qualidade, além de buscarem informacGes sobre os impactos das a¢fes das empresas com as
quais se relacionam.

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

No decorrer da década de 1990 houve uma crescente preocupacdo a respeito do
esgotamento das fontes de recursos naturais, 0 que gerou a consolidagdo do desenvolvimento
sustentavel, visto que os recursos disponiveis ndo seriam suficientes para a demanda da
producdo e do consumo, conforme Tachizawa (2002), ficando claro a inviabilidade das
tradicionais politicas econdmicas causadoras de irreversiveis danos ambientais, bem como a
preocupante necessidade de um sistema de produgdo que viesse respeitar e preservar a base
ecologica do desenvolvimento do pais. Por isso, necessario se faz a observacdo do
comportamento do consumidor perante a organizagao, seus produtos e/ou servi¢os. Uma vez
que, de acordo com Solomon (2011), as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
consumidores.

Tendo em vista o0 apelo da sociedade para uma maior atencdo das empresas no que diz
respeito a sociedade e 0 meio ambiente, bem como o interesse da implantacéo das técnicas de
Responsabilidade Social por parte da organizacdo, necessario se fez a adequacdo do marketing
para uma nova vertente: a disciplina do marketing social.

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

A ética e legalidade sdo bons negdcios para toda empresa e, se bem usadas no marketing
social, podem agregar valor para o produto e/ou servigo e para a marca da organizacgéo. Valores
como honestidade, confiabilidade, imparcialidade, respeito, justica, integridade, interesse pelos
outros, responsabilidade e lealdade sdo bem vistos pela sociedade (Solomon, 2011). Afinal, de
acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), os consumidores adquirem uma grande
quantidade de informacdes relevantes, sem necessariamente uma busca proposital, pois 0s
beneficios da busca de informacBes normalmente sdo maiores que 0s custos da busca, mesmo
que o consumidor tenha que abrir mdo de alguma outra atividade mais desejavel ao investir
nesta busca seu tempo, energia e dinheiro.

A organizacdo socialmente responsavel é aquela que possui uma missdo e Visao
responsavel, um processo que vai desde a compra de insumos, gerando produtos de qualidade,
preocupada com a qualidade de vida de seus colaboradores, até com a educacgdo para um
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consumo responsavel, que seja coerente com sua cultura humanizada (Karkotli, 2007), com
implementacao de estratégias empreendedoras na busca de uma gestdo social e humana.

Quando os profissionais de marketing conseguem compreender o comportamento do
consumidor, as empresas conseguem satisfazer as necessidades e desejos do mesmo. Sendo, 0
comportamento do consumidor, na visao de Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) e Solomon
(2011), o campo que estuda os individuos, grupos ou organizacdes e 0S processos que eles
utilizam para selecéo, obtencéo, uso e descarte de produtos, servigos, ideias ou experiéncias
para satisfazer as necessidades e desejos do consumidor.

A Responsabilidade Social percebida numa instituicdo pode ser vista como um valor
agregado a imagem de seu produto, algo que motive o consumidor a continuar consumindo.
Afinal, além dos atributos fisicos que possam vir a saciar —ou ndo — tais necessidades do cliente,
ha também a construcdo de uma ideia-forgca no imaginario do consumidor acerca do produto ou
marca (Dias, 2014). Uma vez bem construida, essa ideia-for¢a pode ser o suficiente para manter
a satisfacdo e consequente a lealdade do consumidor, ou entdo, resgata-lo, conseguindo dele
uma segunda chance, visto que, segundo Tenoério (2006), o beneficio percebido pelo
consumidor ndo precisa ser necessariamente econémico.

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

Dessa forma, € importante para o profissional de marketing possuir conhecimento dos
gostos e das aversdes dos compradores. No caso de uma empresa socialmente responsavel, é
preciso que esse profissional esteja atento as sensibilidades do consumidor, que, muitas vezes,
é regida pela emogao no momento de tomar uma decisdo. E preciso que a organizagio atue de
modo consciente e coerente com 0 que apregoa e com as atitudes ja previamente esperadas
pelos consumidores.

2.2 Posicionamento e Imagem da Empresa Socialmente Responsavel

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

A organizacdo socialmente responsavel é aquela que possui missdo e Visao
responsaveis, um processo que vai desde a compra de insumos, gerando produtos de qualidade,
preocupada com a qualidade de vida de seus colaboradores, até com a educacgdo para um
consumo responsavel, que seja coerente com sua cultura humanizada (Karkotli, 2007), com
implementacdo de estratégias empreendedoras na busca de uma gestdo social e humana.

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

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

° Transparéncia: fornecer as partes interessadas de forma acessivel, clara,
compreensivel e em prazos adequados, todas as informagdes sobre os fatos que possam afeta-
las.

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

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

° Respeito pelo Estado de Direito: o ponto de partida minimo da responsabilidade
social € cumprir integralmente as leis do local onde esta operando.
) Respeito pelas Normas Internacionais de Comportamento: adotar prescrigcdes de

tratados e acordos internacionais favoraveis a responsabilidade social, mesmo que ndo que ndo
haja obrigacgéo legal.

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

E necessario frisar que as empresas estdo inseridas, atualmente, na década do valor.
Dessa forma, fica dificil ndo falar do valor de marca ao estudar posicionamento e imagem da
empresa, uma vez que acgdes sociais sao consideradas um importante meio para as empresas
construirem o valor de marca. (Hoeffler & Keller citado por Garrido, Cunha & Cavalcante,
2013). Sendo que, o valor de marca €, de acordo com Aaker (1998), o conjunto de passivos e
ativos ligados a marca, como, por exemplo, seu nome e seu simbolo que podem ser somados
ou subtraidos do valor proporcionado por um determinado produto ou servico. A
responsabilidade social é um fator que pode ser utilizado para vitalizar a marca.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), a adesdo a causas sociais pelas
organizagOes costuma basear-se na premissa de que 0s consumidores recompensardo esse
comportamento, porém ha o risco de que eles ndo aceitem facilmente as a¢Ges sociais como
sinceras e, portanto, podem ou ndo recompensar a empresa com atitudes positivas e compras.
Na verdade, o que pode ocorrer € o oposto: os consumidores podem ‘punir’ as empresas que
forem percebidas como insinceras ou manipuladoras em seu engajamento social.

N&o obstante, é notavel também que existe uma conexao entre as agdes sociais de uma
empresa e as respostas positivas de consumidores em atitudes, crencas e comportamentos
(Hooley, Piercy & Nicoulaud, 2011). Porém, para serem eficazes, 0s projetos sociais devem ser
compativeis com os objetivos e valores vigentes da empresa, afinal, segundo os autores, existem
evidéncias de que, quando nédo alinhadas aos objetivos e valores corporativos, as iniciativas de
RSC podem transformar-se em um passivo e podem prejudicar crencas anteriormente
associadas a empresa. E necessario cuidado nas acBes e respostas sociais fornecidas pela
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organizacdo, que deve se empenhar sempre para manter a clareza do negdécio, refletindo os
valores e 0 dominio corporativo e, assim, serem percebidas pelos consumidores como proativas
e socialmente motivadas.

3. Metodologia

Tem-se um estudo empirico de natureza quantitativa. Quanto aos objetivos trata-se de
uma pesquisa exploratdria e descritiva. Em relacdo aos meios e procedimentos é uma pesquisa
de campo. Foi utilizada no questionario, como produto referencial em responsabilidade social,
a marca Natura, camped na categoria Responsabilidade Social ¢ Meio Ambiente de “As
melhores de dinheiro 20117 da revista ISTO E e, também reconhecida pelo principal prémio
ambiental da ONU “Campedes da Terra 2015” na categoria Visdo Empresarial, devido o
compromisso da campanha em colocar a sustentabilidade no coracdo de suas estratégias de
negacios.

Em 2011 a revista ISTO E, em uma de suas publicacdes, premiou a Natura como a
empresa que mais investe em responsabilidade social, preservacao do meio ambiente, mantendo
uma politica diferenciada de remuneracéo e bénus aos seus acionistas. Também foi considerada
a preocupacdo da empresa, quanto a reducdo do consumo de agua durante o processo produtivo
de seus produtos e embalagens, com o desenvolvimento e utilizacdo de embalagens
biodegradaveis que utilizam o sistema refil, ajudando a produzir menos residuos quando o
consumidor se desfaz desse material. Foram destacados os projetos de inclusdo social
praticados pela empresa, como o projeto Crer para Ver, onde parte do lucro arrecadado pela
empresa € destinada ao apoio de programas ligados a educacdo em comunidades carentes, por
exemplo.

Para identificar o poder de compra do consumidor foi empregada a tabela ABEP (2010).
Para a caracterizacdo do respondente foi perguntado a idade, sexo, cidade e grau de
escolaridade.

A fim de estimar a Influéncia do marketing verde na deciséo de compra, foram
desenvolvidas duas subteorias: qualidade percebida verde e boca a boca verde. A primeira com
4 afirmativas, sendo as questdes 33, 20, 16 e 48, e a segunda também com 4 afirmativas, sendo
as questdes 5, 14, 73 e 8, ambas retiradas e adaptadas do trabalho de Chen, Lin e Chang (2013),
como segue: a) A qualidade do produto Natura é considerada a melhor referéncia com respeito
a preocupacao ambiental; b) A qualidade do produto Natura é confiavel no que diz respeito a
acdo ambiental; c) O produto Natura € duravel analisando a relagdo com o desempenho
ambiental; d) A qualidade do produto é profissional no que diz respeito a reputacdo ambiental;
e) Recomendo o produto Natura a outros por causa de sua reputacdo ambiental; f) Vocé diria
coisas positivas sobre o produto Natura para outros por causa de seu desempenho ambiental; g)
Vocé poderia incentivar outras pessoas a comprar o produto Natura porque ele é amigo do
ambiente; h) Vocé indicaria este produto Natura a outros por causa de seu desempenho
ambiental.

A fim de estimar a confiabilidade da marca, foram desenvolvidas 5 afirmativas a
seguir, sendo as questdes 39, 28, 27, 36 e 7 retiradas do trabalho de Kang e Hustvedt (2013): a)
A marca Natura cumpre o que promete; b) As alegac¢des dos produtos Natura sdo confiaveis; c)
Com o tempo, minhas experiéncias com a marca Natura levaram-me a acreditar em suas
promessas, nada mais, nada menos; d) A marca Natura tem um nome que vocé pode confiar; €)
A marca Natura ndo fingi ser algo que nédo é. A fim de estimar a responsabilidade social
percebida por consumidores, foram desenvolvidas 6 subteorias: afirmativas econdmicas,
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afirmativas legais, afirmativas éticas, afirmativas filantropicas, afirmativas de lealdade e
afirmativas de satisfacao.

De afirmativas econdmicas foram selecionadas 7 questdes da escala original, sendo as
questdes 13, 74, 52 (reversa), 61, 10, 57 e 44 (reversa) e de afirmativas legais, foram
selecionadas 8 questdes da escala original, sendo as questdes 33, 47, 42, 43, 66, 16, 38 e 49,
todas retiradas e adaptadas do trabalho de Garcia e Lopes (2013), como segue: a)
Responsabilidade social é um fator extremamente importante para competicdo no mercado; b)
A Natura ja tem muito o que fazer e ndo deve se preocupar em assumir outras responsabilidades
sociais (R); ¢) A Natura deve ignorar a €tica e a responsabilidade social para se manterem
competitivas em um mercado global (R); d) Ndo compro marcas que se preocupam somente
com sua rentabilidade (lucro); e) Compro marcas que possuam uma separacao clara entre os
negocios do proprietario e os da loja (inclusive casos de doacGes); f) Compro marcas que tém
sido bem sucedidas na maximizagao de seus lucros; g) As marcas devem ser essencialmente
uma instituicdo econémica e portanto, quanto mais lucro, mais responsavel socialmente (R); h)
N&o compro marcas que mantém seus funcionarios em mas condi¢Bes de trabalho; i) N&o
compro marcas que poluam o meio ambiente; j) Ndo compro marcas que possuam autuacdo de
6rgdo publico (multas, punicdes, san¢bes); k) Compro marcas que adotem critérios de compra
que considerem a garantia de origem para evitar aquisicdo de produtos piratas, falsificados ou
fruto de roubo de carga; 1) Compro marcas que além de observarem as exigéncias legais,
informem e cumpram o regulamento relativo a agcbes como promogoes e sorteios; m) Compro
marcas que cumprem a lei; n) Compro marcas que mantenham de forma clara e explicita as
informac@es sobre direitos e deveres de seus funcionarios e clientes; 0) Compro marcas que
proibam expressamente a utilizacdo de praticas ilegais (corrup¢do, extorsdo e propina), para a
obtencdo de vantagens comerciais.

Foram selecionadas 16 questdes de afirmativas éticas da escala original, sendo as
questdes 20, 28, 62, 1, 55, 14, 21, 58, 29, 41, 22, 63, 48, 40, 37 e 56, todas retiradas e adaptadas
do trabalho de Garcia e Lopes (2013): a) Ser ética e socialmente responsavel é a coisa mais
importante que a marca Natura pode fazer; b) Ndo compro marcas que nao aceitem funcionarios
negros, gays, mulheres ou que utilizam mdo de obra infantil; c) Ndo compro marcas que sejam
socialmente irresponsaveis; d) Ndo compro marcas que utilizam propaganda mostrando grupos
marginalizados (negros, mulheres, gays) de uma forma negativa; €) Compro marcas onde 0s
funcionarios sdo obrigados a fornecer informacdes completas e precisas da empresa e seus
produtos para todos os clientes; f) Compro marcas que colaborem com a preservagéo da cidade
onde vivo; g) Compro marcas que contemplem em sua declaracdo da visdo e em sua estratégia,
contribuicbes para o desenvolvimento sustentavel; h) Compro marcas que contribuam para a
preservacdo da biodiversidade por meio de projetos de conservacdo de areas protegidas ou
programas de protecdo a animais ameacados; i) Compro marcas que estdo preparadas para
receber ou contratar portadores de necessidades especiais (como funcionarios treinados e
adaptacOes nas instalacdes); j) Compro marcas que evitem o desperdicio dos recursos naturais;
k) Compro marcas que possuam mecanismos que garantam a uniformidade e coeréncia das
informacdes transmitidas aos consumidores; 1) Compro marcas que possuam procedimentos
para lidar com dendncias e resolucdo de conflitos relacionados ao desrespeito ao codigo de
ética; m) Compro marcas que possuam programas que incentivem a diversidade da forca de
trabalho (em termos de idade, género e raca); n) Compro marcas que possuam uma
responsabilidade social além de obter lucro; 0) Compro marcas que sejam reconhecidas como
de confianga; p) Compro marcas que verifiquem a adequacéo da atuacéo de fornecedores a seus
valores e principios.
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E, por fim, foram selecionadas 4 afirmativas filantrépicas, sendo as questdes 60, 32, 39
e 54; 3 afirmativas de lealdade, sendo as questdes 2, 64 (reversa) e 65 e também 3 afirmativas
de satisfacdo, sendo as questdes 45, 34 e 27. Todas as afirmacdes das subteorias foram retiradas
e adaptadas do trabalho de Garcia e Lopes (2013): a) Um programa corporativo de acdo social
ajuda a marca a construir uma imagem favoravel; b) Compro marcas que contribuam para
instituicdes de caridade; c) Compro marcas que incentivam seus funcionarios a realizar trabalho
voluntario; d) As marcas que estdo indo bem nos negdcios devem se preocupar com problemas
sociais; €) Considero-me leal ao produto Natura que compro atualmente; f) Gosto dos produtos
Natura e ndo mudo para tentar algo diferente; g) Normalmente compro as mesmas marcas que
sempre comprei; h) Estou satisfeito com os produtos Natura que compro atualmente; i) Ser
cliente da marca Natura tem sido uma experiéncia agradavel; j) Fiz a escolha certa quando me
tornei cliente da Natura”.

A fim de estimar as intengdes de compra, foram desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as
questdes 3, 30 e 53, retiradas do trabalho de DeCarlo e Barone (2009), a seguir: a) A proxima
vez que eu vir os produtos da Natura apresentados na propaganda, com certeza vou compra-
los; b) A probabilidade de que eu consideraria comprar produtos Natura é; ¢) A minha vontade
de comprar produtos da Natura é; d) A fim de estimar a percepc¢ao do consumidor em relacdo
a propaganda, foram desenvolvidas 5 afirmativas, sendo as questdes 1, 25, 23, 18 e 51 retiradas
e adaptadas do trabalho de Galvao (2013): “Em relagdo a imagem e ao texto: (1 — A qualidade
é ruim e ndo consegui analisar corretamente o comercial. / 7 — A qualidade é muito boa e
consegui analisar corretamente a propaganda) ”, “Em relagdo ao entendimento da propaganda:
(1 — Ela ndo apresenta devidamente a marca do produto. / 7 — Ela apresenta devidamente a
marca do produto.) ”, “Apo6s analisar a propaganda eu acho que: (1 — N&o influenciou em nada
a minha opinido sobre a marca do produto. 7 — Influenciou a minha opinido sobre a marca do
produto) ”, “Apo6s analisar a propaganda, eu acho que ela: (1 — Ndo mudou a minha atitude em
relacdo a marca do produto. / 7 — Mudou minha atitude em relagcdo a marca do produto) ”, “Apos
analisar a propaganda, eu acho que ela: (1 — N&o influenciar4 em nada meus habitos de compra
de produtos desta marca. / 7 — Influenciard os meus habitos de compra de produtos desta marca)

2

4. Andlise e discussao dos dados

A presente pesquisa obteve 101 respostas. Com o intuito de identificar o perfil dos
entrevistados, foram apontadas, nesta pesquisa, varidveis como classe econémica, Sexo,
escolaridade, idade e local de residéncia. A classe econdmica dos respondentes foi estimada
com base no critério Brasil ABEP (2010). Conforme o resultado, foi possivel concluir que a
classe econdmica predominante dos entrevistados foi a “B2”, com 33% dos respondentes. Em
seguida, a classe “B1” com 21%, posteriormente com 18% estd a classe “C1”, seguida pela
classe “A2” com 15%, “C2” com 9% e, por fim, a classe “D” com 4%. As classes “A1” e “E”
ndo obtiveram respondentes. 53% dos respondentes corresponde ao sexo masculino, e 47% ao
sexo feminino, com idade média de 28 anos. Em relacéo a escolaridade, foi observado que 45%
dos entrevistados possuem nivel superior incompleto, 27% tém ensino médio completo, 26%
ensino superior completo, 2% completou o ensino fundamental e nenhum entrevistado
declarou-se com ensino fundamental incompleto ou analfabeto.

Sobre a localidade dos respondentes, 85,1% dos respondentes sdo moradores do litoral
norte de Sao Paulo, sendo: 47% moradores de Caraguatatuba, 18% residentes de llhabela, 10%
de Sdo Sebastido e 10% de Ubatuba. Cerca de 10% moram em S&do José dos Campos e outro
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grupo de respondentes residentes em 5 (cinco) diferentes localidades, todas definidas como
“outros”, nao obtiveram nem 1%.

Segundo Dias (2014), a qualidade e a eficiéncia séo objetivos almejados pelas empresas,
pois sdo entendidos como os principais desejos dos consumidores. Nesse sentido, as variaveis
utilizadas na construcdo do constructo de qualidade percebida verde buscavam obter a opinido
do consumidor em relacdo a qualidade do produto Natura. A média total de concordancia com
as variaveis analisadas foi de 71,86%, no conjunto amostral. No entanto se separado por classe
social, observa-se que 72,13% da classe A2 sdo compostos por pessoas mais propensas a
consumir produtos de qualidade verde, sendo que essa classe representa aproximadamente 15%
do conjunto amostral. A classe de maior representatividade nessa pesquisa foi a classe B2,
composta por 34% dos respondentes, sendo que 71,83% destes afirmam interesse em consumir
produtos de qualidade verde.

Separando-os por grau de escolaridade, os respondentes com ensino médio completo se
sobressairam, demonstrando 71,93% de concordancia com a teoria de qualidade verde. E se
destacados por género, o sexo feminino, representado por 48% dos entrevistados, uma média
de 71,79%, demonstra interesse em consumir produtos de qualidade verde, enquanto o0 sexo
masculino, cerca de 52% dos entrevistados, uma média de 71,76% apresenta 0 mesmo interesse.
Percebe-se, entdo, um expressivo percentual de pessoas — potenciais consumidores —
interessados em consumir produtos de qualidade verde, isto é, benéficas ao meio ambiente.

De acordo com Dias (2014) o boca-a-boca verde, isso €, a troca de informacdes e
impressdes acerca do produto verde, é uma fonte de favorecimento para a empresa, pois expde
aspectos positivos decorrentes de seu uso, ou seja, é favorecida a imagem organizacional pela
pratica da preservacdo de valores ambientais. Foram inseridas na pesquisa variaveis que
estudassem a predisposicdo dos respondentes de disseminar informagbes acerca de sua
experiéncia com o produto Natura, somando um total de 67,38% de possiveis disseminacdes
positivas. Nota-se que a classe A2 novamente € a que mais se mostra disposta a relatar suas
experiéncias apds consumir, com uma porcentagem de 67,86% da classe de 14% do conjunto
amostral.

Dos 48% entrevistados do sexo feminino, 67,20% parecem dispostos a relatar suas
experiéncias de consumidor, enquanto, dos 53% dos representantes do sexo masculino, 67,17%
demonstram predisposicdo ao mesmo comportamento. Se agregados de acordo com seu grau
de escolaridade, os que afirmam possuir ensino médio completo se destacam com uma média
de 67,37% de concordancia com o tema, seguidos pelos de ensino superior completo, com uma
média de 67,31% de concordancia com o boca-a-boca verde. Grande parte dos respondentes
esta predisposta a relatar para outras pessoas sobre suas experiéncias de compra. Sendo assim,
sugere-se gque as empresas apostem nesses valores ambientais, pois 0 boca-a-boca de quem ja
consumiu €, no final das contas, o que mais conta ao convencer um possivel cliente.

O consumidor, apds uma experiéncia de compra de bem ou servico, avalia se ficou
satisfeito com o que adquiriu, sendo que, essa satisfacdo é gerada quando ocorre uma percepgéao
de alto valor, segundo Churchill e Peter (2012), essa satisfacdo pode acarretar numa
consequente confiabilidade. Para Solomon (2011), a confiabilidade € um dos valores mais bem
visto pela sociedade, significando num bom negdcio para toda empresa.

Houve uma concordancia por parte dos respondentes de 72,22% com o constructo. 1sso
significa que 72,22% das pessoas que responderam, preferem se relacionar com marcas nas
quais tém confianca. Porém, se separado por classes sociais, é apurado que 72,69% da classe
social A2 afirma preferir se relacionar com empresas, marcas e produtos nos quais creditam

Anais do VI SINGEP - Sdo Paulo — SP — Brasil — 13 e 14/11/2017 9



g VISINGEP s VELBE
R 4
" Simpasio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade Encontro Luso-Brasileiro de Estratégia

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability ~ Iberoamerican Meeting on Strategic Management

confianca. A classe B2, representada por 34% dos respondentes, € a segunda mais bem
posicionada, 72,18% preferem consumir produtos que passem confianga. Destacando-os de
acordo com seu grau de instrucdo, se destacam os de ensino médio completo, que representam
27% dos respondentes e 72,23% afirmam preferirem se relacionar com empresas nas quais
tenham confianca. Seguidos, dos que afirmam possuir ensino superior completo, que
representam 26% dos entrevistados, e apresentando uma média de concordancia de 71,97%
com o constructo. De acordo com 0 género, os entrevistados do sexo masculino, cerca de,
aproximadamente 52% do constructo, se destacam quando 72,27% afirmam se influenciarem
pela confiabilidade que tém em relacéo a marca.

No cenario atual, os consumidores conseguem facilmente informacoes relevantes, sem
necessariamente uma busca intencional, dessa forma, sugere-se que a empresa valorize essa
relacdo com seu cliente, dando a ele razBes para confiar na marca. 1sso € possivel através de
acOes sociais, bem representadas por um efetivo marketing social. Para Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011), atualmente ha uma crescente influéncia dos critérios sociais sobre as
decisdes de investimento de individuos e institui¢des: a preocupacdo com o dano causado ao
meio ambiente pela atividade econdmica e empresarial e a transparéncia das atividades
empresariais possibilitada pela midia e pelas novas tecnologias de informacéo. Sendo assim, 0s
consumidores importam-se com a maneira que a economia interfere na sociedade de um modo
geral.

Para Poter e Kramer (2002), a organizacdo que consegue fazer uso de estratégias que
investem em aspectos sociais do contexto da empresa fortalece sua competitividade,
construindo vantagem competitiva. Agregando-os de acordo com o género, 58,18% dos
entrevistados do sexo masculino demonstram concordancia com o constructo, enquanto 57,84%
do sexo feminino demonstra 0 mesmo posicionamento. Considerando-os de acordo o grau de
escolaridade, os que se destacam sdo os que afirmam possuir ensino superior completo, com
uma média de concordancia de 58,64% com o constructo.

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

De acordo com o Instituto Ethos (2007), apenas cumprir a lei ndo faz a empresa
socialmente responsavel, mas uma empresa que cumpre com a lei é sempre muito bem vista
por seus stakeholders, impactando na hora de se relacionar com eles. A ética e legalidade sdo
outros exemplos de valores bons para 0s negdcios e, se bem usadas no marketing social, podem
agregar valor para o produto e/ou servico e para a marca da organizacéao.

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

Considerando-os conforme a escolaridade, se destacam os que afirmar possuir ensino
médio completo com 76,41% dos respondentes demonstrando importancia com a legalidade
percebida na organizagéo, seguidos pelos que possuem ensino superior incompleto, com uma
média de 76,13% de concordancia com o constructo. Destacando-os segundo o género, 76,60%
dos entrevistados de sexo masculino concordam com o tema, enquanto 76,32% dos
respondentes do sexo feminino demonstram 0 mesmo posicionamento.

Anais do VI SINGEP - Sdo Paulo — SP — Brasil — 13 e 14/11/2017 10



g VISINGEP s VELBE
R 4
" Simpasio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade Encontro Luso-Brasileiro de Estratégia

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability ~ Iberoamerican Meeting on Strategic Management

Aproximadamente 77% dos respondentes que representam a classe A2 e 76,5% que
representam a classe B2 sdo influenciados pela percepc¢éo de legalidade que tém da organizacao,
grande parte dos respondentes querem se relacionar com instituicdes cumpridoras das leis.

Para Tachizawa (2002), a intencdo dos clientes, de interagirem com empresas éticas,
que apresentam uma boa imagem institucional no mercado e que atuem de forma
ecologicamente sustentavel, cresce exponencialmente. A fim de constatar essa afirmacéo,
variaveis compuseram o constructo questionando os entrevistados acerca dessas influéncias,
isto é, buscou-se a porcentagem de pessoas preocupadas em interagir com empresas éticas e
responsaveis.

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

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

A média de concordancia geral adquirida relativa ao constructo foi de 76,53%. Com
base nisso, nota-se a crescente preocupacdo do publico com todas as questdes éticas e morais,
principalmente, como apresentado por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), no que diz respeito
a preservacdo do meio ambiente e da dignidade humana.

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

Com uma média de 78,61% de concordancia geral, nota-se que boa parte dos
respondentes, de fato, prefere se envolver com empresas que apresentam posicionamentos
filantropicos, que demonstram preocupacdo com problemas sociais no ambiente em que estdo
inseridas, e buscam, de alguma forma, sana-los. Separando-os segundo o grau de escolaridade,
os que afirmam possuir ensino médio completo se destacam com uma média de 78,61%
demonstram preocupacgéo ao se vincular com empresas de acordo com seus posicionamentos
filantropicos.

Destacando-os conforme o género houve pouca diferenca: 78,64% dos representantes
masculinos concordam com o tema, enquanto 78,61% respondentes femininos demonstram a
mesma atitude. Diante dessas alternativas, a classe social que mais concordou com a teoria foi
a classe B2, com um grau de 78,79% dos 34 respondentes que afirmam preferir se envolver
com empresas pautadas em posicionamentos filantropicos, empenhas com causas sociais,
preocupadas com o0 ambiente em que estéo inseridas.

Segundo Churchill e Peter (2012), os consumidores fazem uma avaliacdo pos-compra,
constatando se fizeram uma boa compra ou ndo. E quando eles percebem se os beneficios
recebidos com o produto ou servico pesam significativamente mais do que 0s custos, causando
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sua consequente satisfacdo, pois percebem um alto valor. Dessa forma, a tendéncia é: quanto
mais satisfeito ficar, mais provavel que se torne leal a marca, criando uma relacdo de longo
prazo com a organizagdo. Mais do que os atributos fisicos que possam saciar suas necessidades,
o cliente também constrdi uma ideia-forca no imaginario acerca do produto ou marca, consoante
Dias (2014), que, uma vez construida, pode ser suficiente para manter a lealdade do consumidor
— 0u ndo, no caso de uma avaliacdo negativa no pos-compra.

A classe social que mais se destaca em relacdo as afirmativas de satisfacdo € a classe
A2, com um grau de 75% de concordancia. Seguida pela classe B1, que representa 21% do
conjunto amostral, com 73,26% de concordancia com a teoria. Em relacdo as afirmativas de
lealdade, a classe A2 também apresenta um posicionamento leal, com um grau de 61,96%,
porém, seguida da classe B2, com 61,18% de concordancia. Portanto, percebe-se que as classes
mais altas entrevistadas demonstram mais propensao a manter um relacionamento leal com a
marca.

Separando-os segundo o grau de escolaridade, destacam-se 0s respondentes que
afirmam possuir ensino médio completo com 61,43% de concordancia com o constructo de
lealdade e os entrevistados que garantem possuir ensino superior completo, apresentando
74,77% de concordancia com o constructo de satisfagdo. Enquanto, se considerados de acordo
com 0 género, uma média de 61,42% do sexo masculino e 61,19% do sexo feminino
demonstram consentimento com o constructo de lealdade e 74% do sexo masculino e 73,38%
do sexo feminino parecem concordar com o constructo de satisfacdo. Nesse contexto, a
responsabilidade social percebida pode ser vista como um valor agregado a imagem do seu
produto, algo que motive o consumidor a continuar comprando, tornando-o leal (Dias, 2014).
Com base nessa teoria, houve um grau geral de concordancia de 73,50% de respondentes que
afirmam se sentir satisfeitos com os produtos Natura, e 61,43% garantem ser leais a marca que
demonstra atitudes socialmente responsaveis.

A intencdo de compra, de acordo com Gade (1998), é estimulada através de informacdes
obtidas através de experiéncias que lhes fornega informacao positiva sobre 0 consumo de um
determinado produto, pois se deparam com emocdes capazes de lhes fazer tomar atitudes de
compra influenciadas por esses estimulos. Uma atuacdo baseada em responsabilidade social,
segundo Dias (2014), é preciso considerar o publico da empresa, pois acdes sociais podem ser
fatores importantes de convencimento para a tomada de decisdo de compra do consumidor. Isso
pode ser uma vantagem competitiva. Houve uma média geral de 65,96% dos respondentes que
tem intencdo de comprar produtos da empresa Natura por possuir uma atuacdo baseada em
responsabilidade social.

Agregando-se de acordo com o género, 66,18% dos entrevistados de sexo masculino
apresentam intencdo de consumir produtos da marca Natura, enquanto 65,76% do sexo
feminino demonstra a mesma intencdo. Considerando-os conforme o grau de instrucéo,
destacam-se 0s que dizem possuir ensino superior completo com uma média de concordancia
com o constructo de 66,27%, seguidos pelos de ensino médio completo com 65,96%
demonstrando 0 mesmo posicionamento.

Se separados por suas classes sociais, 66,77% dos respondentes contidos na classe A2
demonstram inten¢do de consumir os produtos da empresa Natura, apenas ao observar a
propaganda anexada no questionario. Seguida da classe social B2, com 65,80%.

Esse constructo tem a intencdo de analisar a percepgdo do consumidor em relagéo ao
produto Natura, com base nas caracteristicas que compdem a propaganda utilizada na pesquisa.
O constructo teve média geral de 72,53% de entrevistados que demonstram uma percep¢do
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positiva em relacdo a marca, influenciados pela mensagem de responsabilidade social e
ambiental apresentada pela empresa. Se dividido por classes sociais, outra vez se € deparado
com a classe A2, com 72,57% dos seus respondentes que demonstram percepcdo positiva em
relacdo ao anuncio da empresa Natural.

Seguida da classe B2, com 72,50% dos seus respondentes. Houve um grau de
envolvimento positivo de 72,48% dos entrevistados do sexo masculino em relagdo ao
constructo e de 72,40% do sexo feminino. E, considerando-os conforme a escolaridade, os que
concluiram o ensino médio se destacam com 72,53% de envolvimento positivo com a
propaganda.

No entanto, quase 28% dos respondentes, ndo pareceram envolvidos pela comunicagédo
empregada pela organizacao, nesse caso sugere-se que as agéncias estejam atentas a esse indice,
devendo buscar estratégias para entreter esse grupo diferenciado.

5. Considerac0es finais

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

Inseridos num mercado cada vez mais competitivo nos diversos segmentos, 0S
consumidores prezam por aquilo que conhecem como produtos ou servigos de qualidade e
confidveis. As organizacbes que se preocupam em intensificar a comunicacdo de suas acGes
sociais, buscando expressar de forma natural seu empenho pelas causas sociais e ambientais
com seu publico, apresentam maior aceitacdo de suas atividades no mercado. Considerando-se
os entrevistados de acordo com suas classes socioecondmicas houve pouca variagdo nas
respostas.

Observou-se que 71,86% dos respondentes percebem e demonstraram interesse em
consumir produtos de qualidade verde apresentados na propaganda da empresa Natura. O que
significa que mais da metade dos respondentes se preocupam em consumir produtos menos —
ou nada — prejudiciais a0 meio ambiente. Em relacdo ao grupo que ndo demonstrou esse
interesse, cerca de 30%, sugere-se que as organizacdes se empenhem em demonstrar, de modo
mais intensificado, informacdes sobre seus produtos atribuidos de estratégias de marketing
social, para que seja possivel que esses consumidores se familiarizem com a importancia de tais
acoes.

Quanto as influéncias do boca a boca, com a experiéncia da pesquisa, notou-se que 0s
consumidores naturalmente divulgam dentro de seu circulo de convivio os resultados
vivenciados. De acordo com a pesquisa, o total de praticantes do boca a boca verde € de 67,38%,
uma quantidade consideravel de pessoas predispostas a relatar suas experiéncias ao consumir
algo. Dessa forma, sugere-se que a empresa invista em seus valores ambientais, pois sdo bem
apreciados e comentados por quem consome, sendo capazes de gerar admiracao e curiosidade
na mente do ouvinte que recebe os relatos.

No cenario atual, facilmente alguém consegue informacdes acerca de um produto ou
empresa, ndo sdo necessarias muitas buscas. Informagdes positivas e negativas sao facilmente
obtidas por parte do consumidor a todo instante, seja atraves de canais de televisao, radio,
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Internet ou boca-a-boca. Ou seja, muitas vezes sem buscas intencionais, 0 consumidor descobre
algo sobre a organizacdo, podendo causar impressdes positivas ou ndo. Com base na pesquisa,
72,22% dos respondentes afirmam que preferem se relacionar com marcas nas quais tém
confianca. Cabe a empresa dar razdes para que o cliente confie na marca, sendo possivel através
de acOes sociais, bem representadas por um efetivo marketing social.

Por meio do constructo de Responsabilidade social percebida, com 6 (seis) subdivisdes,
objetivou-se analisar o grau de influéncia das acGes de responsabilidade social percebidas numa
empresa no processo de decisdo de compra do consumidor. A media geral de concordancia foi
de 70,75%, incluindo varidveis econdmicas, legais, éticas, filantropicas, considerando o grau
de consequente satisfacdo e lealdade do consumidor diante de empresas socialmente
responsaveis. Com base nos estudos, sabe-se que a responsabilidade social é mais do que
cumprimento de leis, é todo um conjunto de posicionamento por parte da empresa. Uma
empresa socialmente responsavel é bem vista pelo seu publico-alvo quando demonstra interesse
por essas causas. Sugere-se gque as organizacgdes se atentem com o0 modo que tém se posicionado
perante a sociedade em geral, afinal, ndo somente seus clientes se importam com suas acoes,
mas também todo um conjunto de stakeholders.

Com relacdo as acbes filantropicas desenvolvidas pelas empresas, 78,61% dos
entrevistados afirmam preferirem se envolver com organizacbes que apresentem
posicionamentos filantropicos. No entanto, apenas 58,07% acreditam que as empresas que
lucram se engajam com ac¢des de cunho social. Nota-se falta de credibilidade do publico nas
acOes sociais praticadas por instituicGes, pois, apesar de preferirem empresas socialmente
responsaveis, ndo esperam gue as organizacdes usem parte de seu lucro para este fim.

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

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

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

Para futuros estudos, aconselha-se o aprofundamento na piramide da responsabilidade
social corporativa, estudando exemplos em corporagdes brasileiras, que apostam no marketing
social e agdes sociais e a percepcdo do consumidor em relacdo a tais agdes. Constatou-se que a
responsabilidade social sera sempre um bom negdcio e que, atualmente, ha uma crescente
conscientizacgdo por parte dos consumidores e empreendedores, demonstrando, assim, que a
responsabilidade social e 0 marketing social sdo tendéncias, € ndo mero modismo.
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