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RESUMO

A responsabilidade social € cada vez mais discutida e evidenciada: impressa,
ONG’s, governo e sociedade cobram constantemente das empresas investimentos
em acoes acerca do assunto. As empresas por sua vez, em busca de diferenciais
competitivos devido a concorréncia existente, investe cada vez mais em acoes
ligadas a responsabilidade social. Através das praticas de responsabilidade social
empresarial — RSE, além de todos os beneficios sociais nele inserido, as empresas
buscam dos consumidores um feedback positivo e valorizacdo da empresa através
das acdes desenvolvidas. Sendo assim, este presente trabalho adota como tema a
percepcdo dos consumidores sobre responsabilidade social empresarial. Através de
uma pesquisa descritiva quantitativa foi realizado o levantamento das percepcdes
por meio de aplicacdo de questionarios aos consumidores de diversas regides do
Distrito Federal, visando como objetivo realizar a analise dessas percepcdes acerca
da responsabilidade social empresarial. Pode-se concluir com este trabalho que os
consumidores entrevistados se importam com a responsabilidade social empresarial
e compreendem claramente o que vem a ser RSE. Além de demonstrarem a
preocupagcado com as questdes sociais, 0s consumidores pesquisados se inserem
junto com governo e empresas na obrigacdo de desenvolver acdes voltadas a
responsabilidade social. Porém, ndo € conveniente afirmar que responsabilidade
social embutida em produtos e servicos vem a ser um fator preponderante no
momento da compra, mas sim um importante diferencial competitivo.

Palavras-chave: Responsabilidade social empresarial. Percepgdo do consumidor.
Marketing social.
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1 INTRODUCAO

7

A preocupagdo com o futuro do planeta € evidente no dia-a-dia, a
preocupacao com o préximo e com o meio ambiente € assunto em diversas areas da
sociedade. Fala-se muito em responsabilidade social: imprensa, ONGs, governo e
sociedade, cada vez mais se preocupam em discutir e investir na criacdo de acbes

de responsabilidade social.

Para Borger (2001), as empresas de sucesso sao cada vez mais cobradas a
olhar e analisar de forma interna quanto externa o impacto que suas politicas e

acOes acarretam para os stakeholders.

O acirramento da competitividade entre as empresas as levam a buscar
diferencias para que possam se destacar frente aos outros, sendo assim, aliando a
preocupacdo com o futuro do planeta em grande evidéncia no cenério atual e a
busca por diferenciais, faz com que as empresas cada vez mais invistam em acoes
de responsabilidade social empresarial. Caracterizando assim, a responsabilidade
social empresarial como uma importante estratégia para aumento de lucro e

desenvolvimento para as empresas. (ASHLEY, 2002)

Vérios investimentos séo feitos em responsabilidade social empresarial por
parte das empresas, entdo, tomando essas praticas como importante estratégia, €
necessario que o consumidor, importante alvo da estratégia, entenda o que é

responsabilidade social empresarial e valorize as préaticas adotadas.

Sendo assim, este trabalho adota como tema a percepcéo dos consumidores
sobre responsabilidade social empresarial. O intuito de adotar este tema € extrair
dos consumidores, informacdes sobre como é percebida responsabilidade social
empresarial e as acoes desempenhadas pelas empresas, levando em consideracao
também a imagem que uma empresa socialmente responsavel possui, para entao
poder entender se as praticas de acdes de responsabilidade sdo valorizadas pelos
consumidores. Sendo assim, levanta-se como problema a ser discutido: Quais as

percepcdes dos consumidores a respeito da responsabilidade social empresarial?

O objetivo deste presente trabalho € analisar as percepgbes dos

consumidores sobre responsabilidade social empresarial.
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Para melhor entendimento do tema proposto, é imprescindivel como objetivo
especifico conceituar os aspectos relativos a responsabilidade social empresarial,
abordando seu contexto histérico e conceito, aléem de marketing social e percepcao
sobre a Optica do consumidor. Apés conceituar responsabilidade social empresarial -
RSE, a fim de atingir o objetivo proposto, séo identificadas as percepc¢bes dos
consumidores sobre RSE, caracterizando este, como um objetivo especifico do
estudo. Por fim, fechando os objetivos especificos, depois de identificadas as

percepcdes, sao identificados os aspectos mais relevantes acerca do assunto.

O trabalho que se segue foi realizado através de uma pesquisa descritiva
guantitativa o qual deve como participante consumidores do Distrito Federal. As
percepcdes foram identificadas através da aplicagdo de cem questionarios em
diversos lugares da regiao.

Esse trabalho académico contribui para o fortalecimento da percepgéo sobre
responsabilidade social empresarial perante a sociedade e aumenta a discussao
sobre o mesmo. Além disso, ird auxiliar empresas em tomadas de decisdes sobre
investimentos em acdes de RSE, visto que segundo Tendrio (2004), empresas que
adotam praticas de responsabilidade social tem uma maior preferéncia do

consumidor e fortalece sua imagem.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fim de obter uma melhor compreenséo do tema proposto € imprescindivel
certos embasamentos tedricos referentes a responsabilidade social empresarial,
através de uma contextualizacdo historica e a apresentacdo de seu conceito,
também €& de grande valia a apresentacdo de marketing social, levando em
consideracao que segundo Levek et. al (2002), responsabilidade social empresarial
e marketing social s&o intrinsecamente dependentes um do outro, no qual a RSE

gera por consequéncia o marketing social. Por fim, & necessario apresentar

embasamento tedrico referente a percepcéo do consumidor.
2.1 Contexto historico

Para entendermos a origem da responsabilidade social empresarial, é
necessario tracarmos uma linha histérica com relacdo aos principais acontecimentos

relativos ao assunto.

As mudancas nas formas de trabalho ocorridas ao longo da histéria foram

preponderantes para o agravamento dos problemas sociais.

As inovacbes tecnoldgicas ocorridas ao longo da histéria geraram e
continuam a gerar consequéncias sociais, além de econ6micas e psicoldgicas na
divisdo do trabalho. Essas inovacdes geraram desemprego em decorréncia da
desqualificacdo dos profissionais frente as novas tecnologias. A automacdo nas
industrias, uma das grandes inovagfes tecnoldgicas ocorridas na histéria, tinha
como obijetivo reduzir custos, além de maximizar a producdo, em contrapartida, de
forma inconsciente gerou uma crise social em grandes propor¢des. Em conjunto
com as inovacdes tecnolbgicas, associam-se as crises e recessdes ocorridas na
histéria, no qual contribuiram para o aumento da desigualdade social. (DUARTE;
TORRES, 2005).

Os primeiros passos em direcdo ao que se entende hoje como
responsabilidade social empresarial foi datada em 1919 com o caso Dodge versus
Ford.

O caso Dodge versus Ford tratava de uma agao movida por John e Horace

Dodge contra Henry Ford, presidente e também acionista majoritario da empresa, no
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qual afirmavam que Ford teria contrariado os interesses dos acionistas ao nao
distribuir parte dos dividendos esperados alegando objetivos sociais. No caso, Ford
nao distribuiu os dividendos e os reverteu para investimentos em capacidade
produtiva, aumento dos salarios e um fundo de reservas para uma possivel reducao
de receitas em virtude do corte de precos dos automoveis. Neste caso os Dodges
sairam vitoriosos, no qual o juiz alegou que a corporacao existe para o beneficio dos
acionistas, ndo podendo assim, utilizar os lucros em outros objetivos. (ASHLEY;
COUTINHO; TOMEI, 2000).

Embora o juiz tenha dado causa ganha para os Dodges, a atitude realizada
por Ford demonstra que as atitudes socialmente responsaveis comecavam a dar 0s

primeiros passos.

Apébs a Grande Depressédo e a Segunda Guerra Mundial, a concepc¢éo de que
as corporacOes deviam responder exclusivamente aos acionistas comecaram a se
modificar. AcbBes similares a do caso Dodge versus Ford tiveram resultados
diferentes e favoraveis as praticas sociais. Modificando até a postura judicial, no qual
estipulou que uma corporagcdo pudesse visar o0 desenvolvimento social,
determinando a lei da filantropia corporativa. (ASHLEY; COUTINHO; TOMEI, 2000).

Segundo Tenorio (2004, p.45):

A responsabilidade social corporativa surge com a mudanca de valores proposta pela
sociedade pds-industrial: a valorizagdo do ser humano, o respeito ao meio ambiente,
a busca de uma sociedade mais justa e uma organizacdo empresarial de multiplus
objetivos. Os novos valores pds-econdmicos sdo também evidentes na crescente
insisténcia publica de que as corporacdes se preocupem com o desempenho social e

ndo apenas com o econémico.

A cobranca por parte da sociedade sobre as atitudes das organiza¢des foram
se intensificando. Hoje em dia, a sociedade cobra das organizacfes solugcbes para

guestdes ambientais e sociais.

Segundo Borger (2001), a sociedade passou a questionar o papel das
empresas na sociedade. Questionamentos esses que obtiveram evolucdo, antes
eram restritos aos aspectos internos da organizagédo, como beneficios e encargos do
trabalho e fatores relacionados ao ambiente de trabalho. Com o passar do tempo,

comecgaram a abranger também o ambiente externo, levantando questdes sobre o
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meio ambiente, reivindicando igualdade para grupos em desvantagens, estabilidade
de emprego, entre outros.

2.2 Conceito de responsabilidade social empresarial

Nado podemos afirmar a existéncia de um conceito Unico sobre
responsabilidade social empresarial, percebe-se um tema relativamente novo e que
carece de uma unica definicdo. Ao buscar seu conceito na literatura presenciamos

diversidades a respeito do entendimento do que é RSE.

Segundo Tendrio (2004), responsabilidade social empresarial pode ter trés
interpretacdes, sendo elas: uma visdo mais simples, no qual se restringe em cumprir
as obrigacOes legais e comprometer-se com desenvolvimento econémico. A
segunda visdo norteia sobre o envolvimento das empresas nhas atividades
comunitarias. E a terceira, extraida de Schommer (2000, apud TENORIO, 2004) uma
visdo mais elaborada, no qual caracteriza RSE como um conjunto de compromissos
de uma empresa com: clientes, fornecedores, funcionérios, meio ambiente,

comunidades e sociedade.

Embora sem uma definicdo especifica, segundo Ferreira (2006) a SER
obteve uma evolucdo em suas caracteristicas. Partiu de uma visdo apenas
econbmica, no qual podia-se considerar uma empresa como sendo socialmente
responsavel a que corresponder as expectativas dos acionistas, para a visdo de que
socialmente responsavel € a empresa que visa desenvolver acbes que

correspondam as expectativas dos seus, em um ideal de sociedade sustentavel.

Na busca por uma definicdo podemos encontrar um conceito considerado
arcaico, no qual considera que responsabilidade social é usar recursos e se dedicar
a atividades o qual visam aumentar os lucros, em uma disputa aberta e livre.
(FRIEDMAN 1985, apud TENORIO, 2004), até um conceito atual e altamente
difundido.

Segundo Ashley (2002, p.06):

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes

que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo
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especifico, agindo proativamente e coerentemente no que tange a seu papel

especifico na sociedade e na sua prestacdo de contas para com ela.

Ainda sobre a abordagem de acordo com Ashley (2002), ndo podemos reduzir
responsabilidade social empresarial a um nivel restritamente social, mais adotar uma
visdo unificada das dimensdes econfmicas, sociais e ambientais que relacionem e

se definam reciprocamente.

De acordo com Ten6ério (2004), no inicio do século XX, RSE era limitada a
filantropia, no qual ele caracteriza como uma agdo social de natureza
assistencialista, caridosa e predominantemente temporaria. Para ele, a doacao de
recursos financeiros ou materiais a comunidade ou instituicdes sociais caracterizam
filantropia. Tendrio ressalta que, o ato de praticar filantropia ndo garante que a
empresa esteja respeitando o meio ambiente, desenvolvendo a cidadania ou
respeitando os direitos de seus empregados. Para Duarte e Torres (2005),
responsabilidade social € em muitas vezes confundida como filantropia. Para eles,
responsabilidade social abrange muito mais do que doacbes financeiras ou

materiais.

Sendo assim, ndo podemos caracterizar como errdbneo nenhum ponto de vista
sobre responsabilidade social empresarial apresentado desde que fundamentado.
Para seguir uma linha de raciocinio neste trabalho, adotamos como

responsabilidade social o conceito extraido do site do Instituto Ethos:

“Responsabilidade social empresarial € a forma de gestao que se define pela relagao
ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona
e pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geracdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das

desigualdades sociais.”

2.3 Marketing social

Segundo Kotler e Armstrong (1998), atualmente as empresas se deparam
com diversos problemas, sendo eles de cunho politico, econbmico e social, tais
como, estagnacdo da economia e aumento da concorréncia. Porém, o que a
primeira vista pode ser entendido como problema, também pode ser percebido como

uma oportunidade de marketing. Para eles, “o crescimento do marketing sem fins
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lucrativos, a rapida globalizagdo, a economia mundial em mutacdo e o apelo para
agdes de maior responsabilidade social’(KOTLER; ARMSTRONG, 1998 p.13), sé&o

tendéncias que estdo mudando o cenario do marketing.

E nesse cenario de mudancas e tendéncias apresentadas, associadas as
exigéncias para que as empresas sejam responsaveis pelos impactos ambientais e

sociais oriundo de suas atividades que nasce o marketing social.

Para podermos entender o marketing social, primeiramente é indispensavel

para melhor compreenséo do assunto o entendimento do que € marketing.

Segundo Kotler e Armstrong (1998):

Podemos definir marketing como o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e

trocando produtos e valores uns com 0s outros.

Kotler e Armstrong (2004) estabelecem que acima de tudo, o marketing tem a
funcdo de lidar com o cliente, Ihes entregando satisfacdo em forma de beneficio. E

seus principais objetivos sdo o de atrair clientes novos e manter os atuais.

Perreault e McCarthy (1999) estabelecem que o marketing deve dar
orientacdo para a producdo e auxiliar para que bens e servicos sejam entregues

para o consumidor. Para eles, o marketing deve gerar satisfacdo nos consumidores.

Apresentado o conceito de marketing, podemos identificar que em sua
abordagem ndo se insere temas relativos a RSE ou quando inseridos, sao
realizados de forma simplificada. Sendo assim, pode ser questionado se este
conceito considerado tradicional € adequado a época atual com grandes problemas
sociais e ambientais. Os conceitos tradicionais ndo percebem os conflitos entre
desejo a curto prazo e bem-estar a longo prazo do consumidor. (TENORIO, 2004;

KOTLER; ARMSTRONG, 1998; DIAS, 2007)

O marketing esta evoluindo, abordando novas questdes, onde problemas
sociais e ambientais estdo cada vez mais presentes e influenciando diretamente nas
acOes gerenciais. O ambiente altamente competitivo em que estdo inseridas as
organizacdes, faz com que sua sobrevivéncia dependa do modo de como cada

empresa lida com as variaveis existentes, principalmente as ligadas ao social, se faz
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iISso, com o intuito de ser eficiente e aumentar os lucros preservando a imagem e a
reputacdo das organizagbes perante ao mercado e a sociedade. Nesse cenario
apresentado € imprescindivel a agregacéo de valores sociais aos negocios além de
redefinir os objetivos de marketing. (DIAS, 2007)

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.11), podemos conceituar que

marketing social:

Sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades, desejos e interesse
dos mercados-alvo, e entdo proporcionar aos clientes um valor superior de forma a

manter ou melhorar o bem-estar do cliente e da sociedade.

Marketing social consiste em aplicar as técnicas do marketing de modo a
influenciar o comportamento de grupos sociais ou a populacéo por inteiro gerando
melhores condi¢cdes de vida para as mesmas. Também podemos considerar
marketing social como um ramo do marketing que estimula e facilita que idéias e
comportamentos sociais benéficos para um grupo ou a sociedade sejam aceitas.
(DIAS, 2007).

Podemos entender que marketing social tem como objetivo, melhorar o

desempenho da organizacdo e ajudar as causas sociais. (LEVY, 2005)

Sem a utilizagdo dos mecanismos que tornam o marketing um excelente
instrumento para modificacdo do comportamento, ndo € possivel realizar o
marketing social. Entdo devemos entender o marketing social como uma complexa
utilizacdo do mix de marketing, no qual sem eles, a construcdo de valores e idéias

que melhorem a sociedade néo seré eficaz. (DIAS, 2007)
2.4 A percepcao no Comportamento do Consumidor

O presente estudo visa analisar a percepcao dos consumidores. Entdo, para
que seja entendido os conceitos relacionados a essa percepcdo € imprescindivel
conceituar o que vem a ser o comportamento do consumidor, visto que a percepgao
na oOptica do consumidor é encontrada dentro dos assuntos acerca do

comportamento do consumidor.

Segundo Perreault e McCarthy (1999), podemos entender o comportamento

do consumidor como sendo uma ciéncia que auxilia o entendimento a respeito do
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processo de compra, o qual se utiliza de diversas disciplinas comportamentais, tais

como, psicolégica e econémica a vim de desvendar esse processo.

Para melhor compreender o estudo proposto, é necessario conceituar

percepcao na optica do comportamento do consumidor.

De acordo com Perreault e McCarthy (1999), as influéncias psicolégicas do
consumidor afetam diretamente no seu comportamento e ainda ressalta como
importantes variaveis a serem levantadas, a motivacdo, aprendizagem, atitude e
estilo de vida e a percepcdo. Dentre essas varidveis de influéncias psicoldgicas
apresentadas, a percepcdo deve ser ressaltada devido o tema proposto neste

trabalho.

Conforme Samara e Morsch (2006), podemos conceituar percep¢gdo como
sendo “a maneira como as pessoas coletam e interpretam os estimulos provindos de
seu ambiente”. Para Perreault e McCarthy (1999), é a forma que as informacdes do

mundo séo coletadas e interpretadas.

Para Karsaklian (2004), € “um processo dinamico pelo qual aquele que

percebe atribui um significado a matérias brutas oriundas do meio ambiente”.

Ainda segundo Karsaklian (2004), a percepc¢do € composta pelas fases de
“exposicao a informacao, atengcdo e decodificagdo”, podendo ser caracterizado de
forma subjetiva, seletiva, simplificada, limitada e acumulativa. Subjetiva por ser onde
0 consumidor toma posse de um produto o qual fez uma realidade. Seletiva, no qual
dentre varias propagandas a qual o consumidor esta exposto, apenas uma pouca
parte é realmente percebida. Simplificada, onde sintetiza que o individuo néo
percebe todas as informacdes que compde por exemplo a propaganda. Limitada em
relacdo ao tempo, pois o individuo conserva a informagédo da propaganda por um
curto espago de tempo. Por fim, acumulativa, em que refere que a soma das

percepc¢des gera uma impressao sobre determinado assunto.
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3 METODO

Para a realizagdo do presente trabalho, a fim de compor o embasamento
tedrico acima relatado, foi utilizada pesquisa bibliografica no qual através de artigos,

livros e site buscou-se levantar informacdes sobre o tema desenvolvido.

Para realizar o desenvolvimento do trabalho, com relac&o ao tipo de pesquisa
a ser desenvolvido, foi utilizada a pesquisa descritiva, no qual teve por caracteristica

técnica padronizada de coleta de dados.

O método de pesquisa foi desenvolvido através de uma pesquisa quantitativa
realizada com consumidores localizados no Distrito Federal de diversas regides
administrativas, no qual foram aplicados cem questiondrios, tendo onze
guestionarios sido cancelados em funcdo de rasuras ou por estarem incompletos.
Os questionarios foram compostos por dezessete perguntas fechadas de mudltipla
escolha. As seis primeiras perguntas do questionario visam a identificacao do perfil
do entrevistado, as demais perguntas tinham o intuito de levantar as percepcdes

referentes a responsabilidade social.

A identificacdo da quantidade de questionarios a serem aplicados foram
identificadas através do calculo de amostras para populacado infinita, realizado a
partir de um programa de computador de criacdo de José Antdnio R. do Nascimento,
no qual foi considerado 2 como sendo o desvio padrdo e margem de erro de 10%,
identificando assim, um total de cem questionarios a serem aplicados. ApGs a
aplicacdo dos guestionarios, obteve-se um total de 89 questionéarios validos e por

conveniéncia foi mantido o numero obtido.

Antes da aplicacéo efetiva do questionario foi realizado um pré-teste com 10
(dez) pessoas escolhidas ao acaso. ApGs a aplicacdo do questionario com o intuito
de pré-teste, as pessoas que responderam as perguntas eram indagadas a respeito
das dificuldades e opinides em relacdo ao questionario. Ndo sendo nesta etapa
identificada nenhuma correcdo a ser realizada, e apés a liberagdo do professor

orientador, foram aplicados os questionarios.

Os questionarios foram aplicados entre os dias 14 e 20 de Outubro de 2009,
no qual foram utilizados cinco lugares diferentes para sua aplicacdo, sendo eles:

comeércios da regido administrativa do Nucleo Bandeirante no periodo da tarde,
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Shopping Pétio Brasil no periodo da tarde, demais areas comerciais do Setor
Comercial Sul de Brasilia no periodo da tarde, Shopping Terraco Shopping no

periodo da tarde e da noite e UniCeub no periodo matutino e noturno.

Visando uma pesquisa isenta de respostas tendenciosas, todos o0s
consumidores pesquisados ao serem abordados, eram informados sobre a
realizacdo de uma pesquisa o0 qual visava o levantamento da percepcédo dos
consumidores e ndo uma pesquisa o qual tinha por finalidade o levantamento da

percepc¢éo dos consumidores em relacdo a responsabilidade social empresarial.

Apés realizada a aplicacao de todos os questionarios, foi utilizado o processo
de técnica de analise estatistica, onde foi feito a tabulacdo, em que os dados
oriundos dos questionarios foram arrumados de forma computadorizada através de

tabelas em planilha de Excel de modo a verificar relagdes existentes entre eles.

ApOGs a realizacdo da tabulacdo foram identificadas as relagbes existentes
entre os dados apresentados e construido a analise.



21

4 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS

A fim de atingir o objetivo proposto, foi levantada através da aplicacdo de cem
questiondarios a percepcdo do consumidor sobre responsabilidade social

empresarial.

Abaixo estédo relacionados os dados das perguntas apresentadas com sua
devida tabulacéo, freqiéncia e porcentagem, apds isso € demonstrado o grafico

referente a pergunta tabulada e a analise do mesmo.

1- Sexo:
Sexo Frequéncia | Porcentagem
Masculino | 38 42,70 %
Feminino 51 57,30 %

Tabela 1: Sexo
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

Sexo

42,7 B Feminino

57,3 B Masculino

Gréfico 1: Sexo

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Essa pergunta visa identificar a totalidade de pessoas que responderam o
questionario de forma valida, além de distinguir a quantidade de homens e mulheres.
Pode-se observar uma totalidade de oitenta e nove pessoas entrevistadas de forma
valida no qual as mulheres sdo maioria, porém nao existe uma grande disparidade
entre 0s sexos. Podemos com esses dados apresentados concluir que as perguntas
seguintes sdo dotadas de opinibes bem distribuidas entre 0os sexos e nédo ira

prevalecer a percep¢ao de apenas um sexo.
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2 - Estado Civil:
Estado civil | Frequiéncia | Porcentagem
Solteiro 65 73,00 %
Casado 19 21,30 %
Separado 1 1,10%
Divorciado 4 4,50 %
Viavo 0 0%

Tabela 2: Estado civil
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionérios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

8o% | /3%
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Solteiro Casado Separado Divorciado Viuvo

M Estado civil

Gréfico 2: Estado civil

Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Com relacdo ao estado civil dos entrevistados, nota-se claramente uma
predominéncia da populacdo solteira na pesquisa. Em conjunto com os casados
identifica-se quase a totalidade das pessoas entrevistadas. Sendo assim, 0s
discursos apresentadas em capitulos seguintes sao tendenciadas para a opiniao de
uma maioria solteira que se faz valida ressaltar sua importancia. No estudo, é valido
o levantamento do estado civil para que seja feita uma analise mais detalhada da

percepc¢ao das pessoas sobre o tema.



3 - Local onde mora:

Local onde mora Frequéncia | Porcentagem
Aguas Claras 2 2,2 %
Brasilia 16 18 %
Brazlandia 2 2,2%
Ceilandia 7 7,9 %
Cruzeiro 4 4,5 %
Gama 1 1,1 %
Guara 4 4,5 %
Jardim Botéanico 1 1,1%
Lago Norte 4 4,5 %
Lago Sul 2 2,2 %
Novo Gama 1 1,1%
Nucleo Bandeirante | 3 3,4 %
Paranoa 1 1,1%
Planaltina-GO 1 1,1%
Planaltina 7 7,9 %
Recanto das Emas 4 4,5 %
Riacho Fundo | 2 2,2 %
Riacho Fundo Il 1 1,1%
Samambaia 4 4,5 %
Santa Maria 2 2,2 %
Sobradinho | 3 3,4 %
Sobradinho II 4 4,5 %
Sudoeste/Octogonal | 3 3,4 %
Taguatinga 6 6,7 %
Valparaiso 2 2,2%
Vicente Pires 1 1,1 %
Vila Planalto 1 1,1%

Tabela 3: Local onde mora
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Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionéarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 3: Local onde mora

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Nesta pergunta sobre a localidade da residéncia, identificou-se uma grande
diversidade de locais e por consequéncia, pontos de vistas também diversos. Na
pesquisa foi identificada a presenca de vinte e duas regibes administrativas do
Distrito Federal além de quatro que ndo constam como regido administrativa, por
estarem inseridas nas ja existentes ou por se encontrar fora do Distrito Federal,
como o caso de Valparaiso de Goids e Planaltina de Goias. Embora ndo estejam
enquadradas nas regides administrativas, foram consideradas e entram no grupo de

outras regides.

4 - Nivel de instrucéo

Nivel de instrucao Frequéncia | Porcentagem
Sem escolaridade 0 0 %

1° Grau incompleto 5 5,6 %

1° Grau completo 2 2,2 %

2° Grau incompleto 10 11,2 %

2° Grau completo 21 23,6 %
Superior Incompleto 40 44,9 %




Superior completo 45 %
Pos-graduacéao 7,9 %
Mestrado ou doutorado 0%
incompleto

Mestrado ou doutorado 0%

completo

Tabela 4: Nivel de instrucéo
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Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 4: Nivel de instrucdo

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.

Na pergunta de nimero quadro os entrevistados questionados sobre seu nivel

de instrucdo totalizaram como maioria 0 grupo das pessoas com superior

incompleto. Pessoas sem escolaridade, mestrado ou doutorado incompleto ou

completo ndo estédo presentes na pesquisa. O fato de quase a totalidade dos niveis

de instrucdo serem identificados na pesquisa enriquece a analise sobre a percepcao

relacionada a responsabilidade social.

5 - Faixa etéaria:

Nivel de instrucéo Frequéncia | Porcentagem
Até 20 anos 24 27 %
De 21 a 30 anos 39 43,8 %




De 31 a 40 anos 14 15,7 %
De 41 a 60 anos 11 12,4 %
Acima de 60 anos 1 1,1%

Tabela 5: Nivel de instrugdo
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Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

M Faixa etaria
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Gréfico 5: Nivel de instrucao

Fonte: Representagcdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.

Nos dados apresentados sobre a faixa etaria pesquisada, nota-se uma

diversidade apresentada na pesquisa, onde todas as faixas responderam a

pesquisa, porém a populacdo jovem € maioria quando se soma a faixa até vinte

anos e entre vinte e um e trinta anos.

6 - Renda mensal:

Renda mensal Frequéncia | Porcentagem
Até R$ 465,00 6 6,7 %

Entre R$ 466,00 e R$ 1.395,00 23 25,8 %

Entre R$ 1.396,00 e R$ 2.325,00 |20 22,5 %

Entre R$ 2.326,00 e R$ 4.185,00 |12 13,5 %

Entre R$ 4.186,00 e R$ 6.975,00 7 7,9 %

Entre R$ 6.976,00 e R$ 10.695,00 | 10 11,2 %

Mais de R$ 10.696,00 11 12,4 %

Tabela 6: Renda mensal

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionéarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 6: Renda mensal

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Todas as opcdes a serem marcadas no questionario foram identificadas,
tendo uma pequena vantagem as pessoas que ganham entre R$ 466,00 e R$
1385,00. Porém nos dados apresentadas nédo é identificado uma grande disparidade
entre as rendas, ndo podendo afirmar que a pesquisa sera tendenciada para

algumas das faixas apresentadas.

7 - Qual a importancia vocé atribui para os itens abaixo na hora de escolher produtos

Ou servigos?

7.1 - Preco
Preco Frequéncia | Porcentagem
N&o é importante | 1 1,1%
Pouco importante | 4 45 %
Importante 47 52,8 %
Muito importante 37 41,6 %

Tabela 7.1: Importancia atribuida ao preco na hora de escolher produtos ou servigos
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Graéfico 7.1: Importancia atribuida ao preco na hora de escolher produtos ou servigos

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Nessa questdo onde € abordada a importancia de alguns elementos na hora
de escolher produtos ou servicos, o preco é tido como um fator levado em conta e

caracterizado como importante ou muito importante em 94,4 %.

7.2 - Qualidade
Qualidade Frequéncia | Porcentagem
N&o € importante | O 0%
Pouco importante | O 0%
Importante 24 27 %
Muito importante 65 73 %

Tabela 7.2: Importancia atribuida a qualidade na hora de escolher produtos ou servigcos
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 7.2: Importancia atribuida ao preco na hora de escolher produtos ou servigos
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Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

No que diz respeito a qualidade dos produtos e servi¢os vale ressaltar a sua
grande importancia,sendo o item que obteve maior indice percentual com relacdo a
ser muito importante e nulo quando confrontado como sendo pouco ou nhao

importante.

7.3 - Responsabilidade social

Responsabilidade social | Freqiéncia | Porcentagem
N&o é importante 4 4,5 %

Pouco importante 23 25,8 %
Importante 35 39,3 %

Muito importante 27 30,3 %

Tabela 7.3: Importancia atribuida a responsabilidade social ha hora de escolher produtos ou servigos
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 7.3: Importancia atribuida a responsabilidade social na hora de escolher produtos ou servigos
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

A responsabilidade social atrelada a produtos ou servigos, € caracterizada em
sua maioria, como sendo um fator importante na escolha de produtos e servicos.
Porém € valido ressaltar a proximidade percentual com o pouco importante,

caracterizando o quesito responsabilidade social como ndo sendo um tema unanime
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com relacdo a sua importancia quando confrontado com prego, qualidade,

conveniéncia e marca.

7.4 - Conveniéncia

Conveniéncia Frequéncia | Porcentagem
N&o é importante |5 5,6 %

Pouco importante | 17 19,1%
Importante 47 52,8 %

Muito importante 20 22,5 %

Tabela 7.4: Importancia atribuida a conveniéncia social na hora de escolher produtos ou servi¢os
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 7.4: Importancia atribuida a conveniéncia social na hora de escolher produtos ou servigos
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

O quesito com relacéo a conveniéncia em se adquirir um produto ou servico é
tido como importante, porém ndo é um quesito considerado muito importante pelo
entrevistados, deixando o nivel percentual de muito importante proximo ao nivel

percentual de pouco importante.

7.5 - Marca

Marca Frequéncia | Porcentagem

N&o é importante | 10 11,2%

Pouco importante | 30 33,7%




Importante

38 42,7 %

Muito importante 11 12,4 %
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Tabela 7.5: Importancia atribuida a marca na hora de escolher produtos ou servicos
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 7.5: Importancia atribuida a marca na hora de escolher produtos ou servigcos
Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacéo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.

A marca como a maioria dos demais quesitos foi caracterizada como sendo

importante na hora de se escolher produtos e servigcos, mas diferente dos demais o

percentual estd proximo do percentual de pessoas que 0 consideram pouco

importante. Pode-se identificar que o nivel de importancia da marca € contestado em

diversos momentos. Somados, 0s quesitos ndo é importante e pouco importante

temos 44,9%, sendo um percentual préximo do somatério dos quesitos de

importante e muito importante que totalizam 55,1 % dos casos.

8 - Vocé avalia positivamente a imagem de uma empresa quando:

Avalia positivamente a imagem de uma |Frequéncia | Porcentagem
empresa quando:

Descobre que a empresa utiliza macicamente | 3 3,4 %
tecnologia.

Descobre que a empresa reverte parte de seus 16 18 %

lucros a instituicbes beneficentes.

Descobre que a empresa € lider de mercado a 23 25,8 %
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varios anos.

Descobre que a empresa € lider em preco. 9 10,1 %

Descobre que a empresa concentra baixas 31 34,8 %

reclamacdes por parte dos clientes.

Descobre que a empresa recicla todo seu material | 6 6,7 %
consumido.
Outros. 1 1,1%

Tabela 8: Avaliacao da imagem de uma empresa
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

40,00% 34,80%
35,00%
30,00% 25,80%
25,00%
20,00% 18%
15,00% 10,10% 6 70%
10,00% o , /0%
5,00% 3,40% 1,10%
0,009 | Ie— i_=_
Descobre Descobre Descobre Descobre Descobre Descobre Outro.
que a que a que a quea quea quea
empresa empresa empresaé empresaé  empresa empresa
utiliza reverte parte lider de lider em concentra recicla todo
macicamente de seus mercado a preco. baixas seu material
tecnologia. lucrosa  varios anos. reclamagdes consumido.
instituicoes por parte dos
beneficentes. clientes.
M Vocé avalia positivamente a imagem de uma empresa quando:

Gréfico 8: Avaliacdo da imagem de uma empresa

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Na pergunta 8 busca-se identificar quais acbes melhoram a imagem da
empresa perante a sociedade. Com os dados coletados € identificado vantagem do
guesito sobre as baixas reclamacgdes dos clientes. Neste caso, o quesito relacionado
ao tema de responsabilidade social empresarial é apenas identificado em terceiro

lugar frente ao demais.



9 - O que levaria vocé a pagar um pouco mais por produtos ou servigos?

O que levaria vocé a pagar um pouco mais por | Frequéncia | Porcentagem

produtos ou servigos?

Atendimento personalizado. 34 38,2 %

Produtos ou servigos que nao prejudiquem o meio | 27 30,3 %
ambiente e/ou que tenham parte de sua renda

revestida para acfes beneficentes.

Facil acesso e localizacao. 17 19,1 %
N&o estou disposto a pagar mais por produtos ou | 5 5,6 %
Servicos.

Outro 6 6,7 %

Tabela 9: Predisposi¢éo a pagar um pouco mais por produtos ou servigcos

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,

Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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O que levaria vocé a pagar um pouco mais por produtos ou servigos?

Gréfico 9: Predisposicao a pagar um pouco mais por produtos ou servigcos

Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicagdo de
guestionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.
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Quando indagados sobre o que levaria o entrevistado a pagar mais por
produtos e servigos, 0 atendimento personalizado € o de maior nivel percentual.
Porém o quesito ligado a RSE se destaca em segundo e com larga vantagem para
os demais. E ainda se levado em consideracdo a margem de erro desta pesquisa
como sendo de 10% para mais ou para menos, identifica-se um empate técnico do

quesito de responsabilidade social perante o primeiro.

10 - Para vocé, o que é responsabilidade social?

Para vocé, o que é responsabilidade social? Frequéncia | Porcentagem
S30 as obrigacdes legais que uma empresa possui. 19 21,3%
Doagdo de recursos financeiros ou materiais a comunidade | 9 10,1 %

ou instituicdo social.

Preservar os recursos ambientais e culturais, além de, ajudar | 57 64 %

na reducdo da desigualdade social.

N3o sei o que é responsabilidade social. 4 45 %

Tabela 10: Visado a respeito do conceito de responsabilidade social
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

0,
10,10% 4,50%
Sdo as obrigacdes Doacdo de recursos Preservar os N3o sei o que é
legais que uma financeiros ou recursos ambientais responsabilidade
empresa possui. materiais a e culturais, além de, social.

comunidade ou  ajudar na redugdo da
instituicdo social.  desigualdade social.

H Para vocé, o que é responsabilidade social?

Gréfico 10: Viséo a respeito do conceito de responsabilidade social

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Nesta pergunta, foram identificadas as diferentes visdes a respeito de
responsabilidade social. Os quesitos apresentados nas perguntas sao todos validos,

ou seja, na pergunta ndo ha item incorreto sobre responsabilidade social, o que se
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tem sao diferentes visdes apresentadas na bibliografia, tanto visdes consideradas
antigas como atuais. Com relagdo as respostas da pergunta, o terceiro quesito

possui larga vantagem perante as demais.

11 - A quem vocé atribui a responsabilidade da criacdo de acdes de

responsabilidade social?

A quem vocé atribui a responsabilidade da | Frequéncia | Porcentagem

criacdo de agOes de responsabilidade social?

Do governo 29 32,6 %
ONG 5 5,6 %

Empresa 13 14,6 %
Sociedade 42 47,2 %

Tabela 11: Atribuicdo de responsabilidade da criacdo de a¢des de responsabilidade social
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

60,00% 47,20%
40,00% | 32,60%
14,60%
20,00% 5 60%
0,00% ﬁ
Do governo ONG Empresa Sociedade

B A quem vocé atribui a responsabilidade da criagdo de
acOes de responsabilidade social?

Gréfico 11: Atribuigdo de responsabilidade da criagcdo de agdes de responsabilidade social

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Quando levantado sobre quem deve ser o responsavel de criar agbes de
responsabilidade social, a propria sociedade chama para si a responsabilidade de

criar essas acoes, deixando as empresas apenas em terceiro lugar.

12 - Vocé acha que empresas que nao praticam responsabilidade social devem

sofrer algum tipo de punigc&o?

Vocé acha que empresas que ndo praticam | Fregiéncia | Porcentagem
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responsabilidade social devem sofrer algum tipo

de punicao?

Sim 62 69,7 %
N&o 27 30,3 %
Tabela 12: Opinido sobre punicdo a empresas socialmente irresponsaveis

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.

tipo de punicéo?

30,30%

69,70%

Vocé acha que empresas que nao praticam
responsabilidade social devem sofrer algum

HSim

H Nao

Gréfico 12: Opinido sobre punicdo a empresas socialmente irresponsaveis
Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicagdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.

Quando confrontado se empresas devem sofrer alguma punicdo por nao

praticar acdes de responsabilidade social, a maioria dos entrevistados afirma que

sim. Essa questdo auxilia na analise sobre as atitudes com relacdo a empresas que

praticam ou ndo acdes de responsabilidade social.

12.1 - Caso tenha respondido sim na pergunta anterior. Quem deve ser o

responsavel pela punicdo?

Quem deve ser o responsavel pela punicdo? | Frequéncia | Porcentagem
Governo- Fiscalizacédo e multas. 45 72,6 %
Sociedade- Boicote aos produtos e servicos. 15 24,2 %
Outros. 2 3,2%

Tabela 12.1: Responséavel em punir empresas socialmente irres

ponséaveis

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionéarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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80,00% 72,60%
60,00%
40,00% 24,20%
20,00% 3,20%
0,00%
Governo- Sociedade- Boicote Outros.
Fiscalizagdo e aos produtos e
multas. servigos.
E Quem deve ser o responsavel pela punicdo?

Grafico 12.1: Responsavel em punir empresas socialmente irresponsaveis

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Na pergunta 12.1, apenas os entrevistados que responderam sim na pergunta
12 responderam. Essa pergunta visa identificar a visdo da sociedade para quem
deve ser o0 maior responsavel por punir empresas socialmente irresponsaveis, além
de testar o nivel de responsabilidade que a prépria sociedade atribui a si nesta
retaliacdo. ldentifica-se que a sociedade deixa em sua maioria a cargo do governo

as punigoes.

13 - Em caso de igualdade de preco, qualidade, conveniéncia e importancia da
marca, Vocé optaria por produtos ou servigos que adotam a¢des de responsabilidade

social?

Em caso de igualdade de preco, qualidade, | Frequéncia | Porcentagem
conveniéncia e importancia da marca, vocé
optaria por produtos ou servigcos que adotam

acdes de responsabilidade social?

Sim 70 78,6 %
Nao 4 45 %
Indiferente 15 16,9 %

Tabela 13: Opc¢ao por produtos socialmente responsavel em caso de igualdade de prego, qualidade,
conveniéncia e importancia de marca de produtos e servicos

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrigue Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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100,00% 78,60%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%

0,00%
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H Em caso de igualdade de preco, qualidade, conveniéncia e
importancia da marca, vocé optaria por produtos ou servigos que
adotam agdes de responsabilidade social?

Gréfico 13: Opcéao por produtos socialmente responsavel em caso de igualdade de preco, qualidade,
conveniéncia e importancia de marca de produtos e servicos

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Essa pergunta busca identificar a sensibilidade das pessoas a aderirem
produtos e servigcos socialmente responsaveis quando comparados a produtos
socialmente irresponsaveis, porém em igualdade de preco, qualidade, conveniéncia
e marcas com importancia similar. Sendo assim, a grande maioria optaria pelos

produtos que adotam responsabilidade social.

14 - No dia-a-dia, vocé costuma perceber as acOes de responsabilidade social
praticada pelas empresas?

No dia-a-dia, vocé costuma perceber as acdes | Frequéncia | Porcentagem

de responsabilidade social praticada pelas

empresas?
Sim 43 48,3 %
N&o 46 51, 7%

Tabela 14: Costume dos consumidores em perceber no dia-a-dia as a¢des de responsabilidade social
praticadas pelas empresas

Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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No dia-a-dia, vocé costuma perceber
as acoOes de responsabilidade social
praticada pelas empresas?

ESim
ENao

51,70% 48,30%

Gréafico 14: Costume dos consumidores em perceber no dia-a-dia as acdes de responsabilidade
social praticadas pelas empresas

Fonte: Representagdo gréfica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicagdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Essa pergunta visa identificar se as acfes realizadas pelas empresas séo
identificadas no dia-a-dia das pessoas, acdes essas que as empresas investem
parte de seus recursos esperando em muitos casos, um feedback positivo de seus
clientes. Com os dados coletados identifica-se que a maioria dos entrevistados nao
percebe no dia-a-dia as acOes de responsabilidade social praticadas pelas

empresas.

14.1 - Caso tenha respondido sim na pergunta anterior. Como Vvocé costuma
perceber as acdes de responsabilidade social praticadas pelas empresas?

Caso tenha respondido sim na pergunta | Frequiéncia | Porcentagem
anterior. Como vocé costuma perceber as
acdes de responsabilidade social praticadas

pelas empresas?

Através da televiséo. 15 34,9 %
Atraves do radio. 0 0%

Atraveés de midia impressa. 12 27,9 %
Atraves da internet. 8 18,6 %
Presenciando uma acdo de responsabilidade |7 16,3 %

social sendo realizada.

Comentarios de amigos e/ou familiares. 1 2,3%

Tabela 14.1: Com que meios o consumidor percebe as a¢Bes de responsabilidade social realizada
pelas empresas
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Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,

Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 14.1: Com que meios o consumidor percebe as acdes de responsabilidade social realizada

pelas empresas

Fonte: Representacdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo

de Outubro de 2008.

A pergunta 14.1 visa extrair dos entrevistados que responderam sim na

pergunta anterior, qual meio de comunicacao é maior percebido as acdes de RSE e

gue gera por consequéncia maior retorno para a empresa. Os dados apresentam a

televisdo através de propagandas e noticiarios como o principal meio de percepcéo

das acdes realizadas, seguido proximo das midias impressas também com

propagandas e noticiarios.

15 — Em sua opinido, que acao melhor representa a responsabilidade social?

Em sua opinido, que acao melhor representa a | Frequéncia | Porcentagem
responsabilidade social?

Valorizar funcionéarios e colaboradores, investindo | 29 32,6 %

em sua qualidade de vida.

Auxiliar entidades de cunho social. 4 4,5 %
Praticar acdes de caridade e doagdo a |5 5,6 %

necessitados.
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Promover processo de reciclagem. 7 7,9 %
Incentivar a economia de recursos naturais. 13 14,6 %
Promover acfes de conscientizacao e recuperacao | 31 34,8 %
ecoldgica.

Tabela 15: Acdo que melhor representa a responsabilidade social
Fonte: Dados obtidos através da aplicacdo de questionarios pelo aluno, de monografia académica,
Pedro Henrigue Teixeira Nogueira, no periodo de Outubro de 2008.
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Gréfico 15: Acdo que melhor representa a responsabilidade social

Fonte: Representagdo grafica elaborada a partir dos dados obtidos através da aplicacdo de
questionarios pelo aluno, de monografia académica, Pedro Henrique Teixeira Nogueira, no periodo
de Outubro de 2008.

Por fim,

foram apresentadas diversas formas de responsabilidade social com

o intuito de identificar a area de maior importancia para a sociedade, podendo ser

acOes de cunho social, ambiental ou de ambiente interno de uma organizacao.

Desta forma, destacam-se com larga vantagem e bem préximas uma da outra, as

acOes que valorizam o funcionario e acdes de recuperagcdo e conscientizacao

ecoldgica.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A responsabilidade social empresarial, como j& mencionado, é um tema
altamente discutido na sociedade e por consequéncia as empresas estdo sendo
cada vez mais cobradas a desenvolverem praticas especifica. Empresas associadas
as ferramentas do marketing social desenvolvem a¢des em prol do tema proposto e

esperam por consequéncia um feedback do investimento realizado.

No estudo realizado pode-se identificar como os consumidores pesquisados
percebem as préticas de RSE desenvolvidas pelas empresas e como percebe a
prépria responsabilidade social empresarial de modo geral.

De acordo como abordado na literatura, ndo existe um conceito Unico a
respeito do que € RSE, 0 que se tem, sao visfes distintas de autores considerados
referéncia sobre o assunto. Na pesquisa, foi levantado sobre de qual dessas visfes
apresentadas a sociedade se identifica. Ao serem abordadas sobre o conceito de
responsabilidade social empresarial, 10,1% dos pesquisados confirmam os estudos
apresentados por Tendrio (2004) e Duarte e Torres (2005), no qual muitas vezes a
responsabilidade social empresarial é atrelada ao ato de filantropia. Porém, embora
pouco mais de 10% atrelarem RSE a filantropia, a maioria reconhece o que é
responsabilidade social empresarial, dentre essas, 64% responderam conforme as
visbes atuais do que é RSE.

Esse fator demonstra que a maioria da populacdo pesquisada esté atualizada
com relacdo ao tema, sendo que dessa populacdo que adota o conceito mais atual
de RSE, os mais jovens demonstram serem 0S maiores conhecedores deste
conceito. Uma pequena fatia desconhece o que vem a ser RSE. Dessa parcela o
qual desconhece totalmente sobre o tema, todos possuem nivel educacional baixo,
nao ultrapassando o 2° grau incompleto, sendo que 75% possuem apenas o 1° grau

incompleto.

Além de levantar de quais visdes conceituais a sociedade mais se identifica,
foi levantado também de qual das praticas de RSE os consumidores mais se
identificam. Como resultado foi apresentado uma identificacdo forte da sociedade
com as praticas relacionadas as questdes ambientais. Vale ressaltar também na

pesquisa, que na visdo dos consumidores entrevistados, praticas relacionadas ao
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publico interno sdo tidas em segundo lugar como praticas que melhor representam a
responsabilidade social empresarial.

Este fato ratifica as informagOes apresentadas de que a maior parte dos
consumidores entrevistados estédo atualizados com relacéo as visdes acerca do que
€ responsabilidade social empresarial, abrangendo além do lado social, as acbes

ambientais e préaticas com o publico interno.

Foram identificados também na pesquisa os fatores levados em conta na hora
de comprar um produto ou aderir a um servico. Na hora de aderir um produto ou
servico, o consumidor se depara com uma infinidade de op¢des a sua escolha. E
para ajuda-lo a optar por um produto ou servico, o consumidor estabelece critérios
préprios no qual inconscientemente atribui niveis de importancia para determinados
fatores. Na pesquisa, foram levantados os fatores de preco, qualidade,
responsabilidade social embutida em produtos ou servigos, conveniéncia e marca.
Sendo assim, identificou-se a qualidade como sendo o fator de maior importancia na
hora da compra, caracterizado no estudo como sendo muito importante em 73% das
respostas. O fator marca se destaca ao ser caracterizado como um fator de menor

importancia no momento da compra.

Com relagdo a responsabilidade social empresarial, pode-se identificar que
quando colocado frente aos fatores apresentados, em muitos casos é levado em
consideracdo e até com um bom nivel de importancia atribuida no momento da

compra.

Embora em geral a RSE tenha sido caracterizada como sendo um fator
importante ou muito importante, o nivel que a caracteriza como sendo um fator
pouco importante € relevante, totalizando 25,8% dos pesquisados. Dentre as
pessoas que caracterizam a RSE como sendo um fator pouco importante ou sem
nenhuma importancia, a presenca de pessoas com nivel de instrucédo elevado é um
fator a ser levado em conta. Embora seja a fatia que maior conhece o conceito de
RSE, 70,4% das pessoas que nao se importam ou se importam pouco com o
assunto possuem no minimo ensino superior incompleto dentre os quais 88,9% sao

pessoas jovens que néao ultrapassam os 30 anos.
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Esse indice apresentado torna-se um motivo de preocupagdo, pois em um
momento da sociedade em que muito se fala de RSE, a juventude, pessoas 0s quais
serdo formadoras de opinido em um futuro préximo, dentre as que pouco ou hao se

importam com RSE séo a grande parte.

Nos indices abordados anteriormente pode-se identificar que a
responsabilidade social empresarial, embora seja um fator que em sua maioria é
levado em consideragdo na compra, a proximidade entre 0s quesitos muito
importante e importante, com o quesito pouco importante leva crer que embora seja
um fator que influencie a percepc¢édo do consumidor, ndo é um atributo essencial na

hora da compra.

Foi abordado também na entrevista, 0s quesitos apresentados anteriormente,
sendo eles: preco, qualidade, conveniéncia e importancia de marca, em niveis iguais
de disputa e entdo comparados produtos que adotam responsabilidade social contra
produtos socialmente irresponsaveis, neste caso, a RSE € exaltada e adquiri larga

vantagem.

Ou seja, em caso de igualdade em preco, qualidade, conveniéncia e
importancia de marca 78,6% dos entrevistados optariam pelo produto socialmente
responsavel, sendo que apenas uma minoria de 4,5% nao optaria, os demais

entrevistados se manifestam indiferente com relacao a pergunta.

Sintetizando as perguntas que comparam o0 nivel de importancia, com a
pergunta que iguala os quesitos e analisa a RSE a parte, pode-se identificar que a
RSE quando inserida em um produto ou servico pode ndo ser essencial na decisdo

de compra, porém, torna-se um importante diferencial competitivo.

Aprofundando na questdo sobre diferenciais competitivos, na questdo de
namero nove desta pesquisa, foram colocados importantes diferenciais para o
consumidor, no qual o mesmo identificava qual dos diferenciais apresentados o
levaria a pagar um pouco mais por um produto ou servico. Frente ao item de
responsabilidade social empresarial que abordava os produtos ou servigos que nao
prejudicam o meio ambiente ou que reverte parte dos lucros a acdes beneficentes,

se encontram o atendimento personalizado. Embora nessa questédo o atendimento
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personalizado tenha se destacado a frente, o quesito relacionado a responsabilidade

social empresarial fica bem proximo.

Se relacionado com outras perguntas, pode-se identificar que 92,6% das
pessoas que pagariam um pouco mais por produtos ou servicos que adotam RSE,
possuem a plena consciéncia do que vem a ser essa responsabilidade, além de que
96,3% consideram RSE como um fator importante ou muito importante na hora da
compra e 85,2% optaria por produtos socialmente responséveis em caso de
igualdade de preco, qualidade, conveniéncia e importancia de marca contra apenas
3,7% que nao optaria. Com isso identifica-se que pessoas que pagariam por
produtos ou servicos com RSE, sdo pessoas engajadas no assunto, ou seja, um
consumidor que pague mais em virtude das praticas de RSE, além de possuir a

plena consciéncia do ato realizado, apdia veementemente essas praticas.

No presente trabalho, foi também analisado a valorizagcdo da imagem das
empresas quando: desempenham determinadas a¢6es ou pelo reconhecimento de
destaque em alguma area. De acordo com Lourenco e Schroder (2003), devido ao
acirramento da competitividade entre as empresas, cada vez mais praticas de
valorizacdo da imagem sao utilizadas para que a empresa se destaque frente aos

demais concorrentes.

Portanto, neste trabalho foram identificados fatores relevantes em relacdo a
imagem no qual uma empresa passa para 0os consumidores, no qual a idéia de ser
uma empresa que concentra baixas reclamacdes é tida como fator circunstancial na
melhoria da imagem da empresa. Melhorias na imagem da empresa relacionada a

acOes de RSE séo identificadas em 24,7% dos casos.

Ao tomarmos essa analise pode-se identificar que praticas de RSE embora
sejam reconhecidas, ndo sdo fatores que melhoram circunstancialmente a imagem
de uma empresa. No caso deste estudo, dentre as pessoas que caracteriza
positivamente a imagem das empresas que praticam responsabilidade social, a

maioria sdo pessoas pertencentes ao sexo feminino, tendo obtido um total de 68,2%.

Ao longo deste trabalho em alguns momentos foi ressaltada a presséo
exercida pela sociedade, ONGs e governo sobre as empresas para que sejam cada

vez mais socialmente responsaveis, além da importancia que a sociedade credita a
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essas acdes. No questiondrio aplicado, os consumidores entrevistados foram
questionados sobre quem dentre os citados devem ser 0s principais responsaveis
pelas criagcdes de praticas de responsabilidade social. Neste caso, a sociedade
percebe sua importancia neste meio de discussdo e caracteriza como sendo a
principal responsavel para desenvolver as agfes relacionadas a responsabilidade

social, deixando as empresas apenas em terceiro lugar, logo atras do governo.

Pode-se identificar com o fato, uma sensibilizacdo da sociedade sobre a
importancia do assunto e de que ndo pode ficar ausente apenas cobrando das
empresas e governo maior empenho, nem deixando apenas a cargo das ONGs
essas cobrancas. Todavia essa idéia é maior compartilhada dentre as pessoas de
maior nivel educacional. Quando analisado, dentre as pessoas abaixo do segundo
grau completo, 64,7% néo credita a sociedade a responsabilidade de criar essas

acoes.

Porém, o fato da sociedade se manifestar como a principal responsavel em
criar essas acdes, em momento algum exime as empresas da responsabilidade de
desenvolver essas praticas. Na pesquisa apresentada, pode-se perceber que

realmente existe a pressao sobre as empresas socialmente irresponsaveis.

Ao serem indagados sobre puni¢cdes a empresas que nao praticam RSE, os
consumidores pesquisados sado taxativos ao demonstrarem sua percepcao em
relacdo ao assunto. Das pessoas entrevistadas, a maioria, um total de 69,7% dos

entrevistados afirmam que empresas que nao praticam RSE devem ser punidas.

Além de identificar sobre punicbes a empresas socialmente irresponsaveis,
foram também levantados de que forma essa punicdo desse ser realizada. Como
maioria, foi atribuida ao governo essa responsabilidade, através de estabelecimento
de leis que punam e multem empresas que nao se adéquem as diretrizes propostas
e ainda estabelece que além das multas aplicadas, devem também ocorrer

fiscalizacOes.

Sintetizando as idéias sobre quem deve ser o responsavel em criar as acoes,
sobre punicdes para empresas socialmente irresponsaveis e sobre como deve ser
feita essa punicdo, pode-se identificar que sobre a percepcédo dos pesquisados,

deve ocorrer uma divisdo de responsabilidades, sem isentar em nenhum momento
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empresas, governo e sociedade. Neste caso, para que sejam estabelecida melhorias
com relacdo aos assuntos acerca da RSE é imprescindivel o esforco e a
contribuicdo de diversas areas e ndo sobrepor a apenas um a carga de resolver os

problemas sociais.

Ao final da analise deste presente trabalho pode-se entender como o0s
consumidores pesquisados percebem a responsabilidade social empresarial e como
ligam essa responsabilidade as empresas.

Quando levantado sobre a percepcdo dos consumidores sobre
responsabilidade social empresarial, identifica-se consumidores atualizados sobre 0
tema e que se importa com as questdes acerca do assunto, e ainda, se mostra
presente na criacdo dessas acOes, distribuindo com empresas e governo a

responsabilidade de mudar o panorama social do pais.

Podemos identificar no trabalho com clareza a preocupacédo em relacdo a
RSE ao demonstrar o fato de que grande parte prefere comprar um produto
socialmente responsavel ao invés de produtos de empresas que nao se importam
em desenvolver essas acfes. Outro fator que corrobora neste assunto e que ajuda a
identificar a sensibilidade dos consumidores sobre ac6es de RSE é o fato de que
uma parcela consideravel dos consumidores esta disposta a pagar mais por esses

servigos em prol do desenvolvimento social.

Todavia, o estudo demonstra que RSE ndo € um tema unanime com relacao
sua real importancia. Em alguns momentos, fica clara a sobreposi¢cdo de outros
fatores, tais como, a qualidade do produto oferecido, as baixas reclamacodes

provenientes da empresas e o atendimento personalizado prestado.

E também identificado que o aumento das pessoas que valorizam essas
praticas pode-se da na medida em que as a¢des desenvolvidas pelas empresas e 0s
seus resultados positivos alcangados sejam mais disseminados na sociedade. Fato
esse, embasado pela pesquisa realizada, o qual demonstra que a maior parte dos
entrevistados ndo percebe as ac¢bes o qual as empresas desenvolvem. E dentre a
parcela que percebe essas acdes a televisdo e midias impressas sdo meios de

maior eficiéncia para disseminar o assunto.
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Enaltecendo a importancia de disseminar cada vez mais as praticas de
responsabilidade social empresarial, no estudo, dentre as pessoas que no dia-a-dia
percebem as acbes de responsabilidade social empresarial serem praticadas pelas
empresas, quando sao indagadas sobre o que a levaria a pagar um pouco mais por
produtos ou servicos, a maioria optaria por produtos ou servicos que nhao
prejudiquem o meio ambiente ou que tenham parte da renda revestida para acoes

beneficentes.

Podemos relacionar entdo, que quanto mais pessoas identificarem as praticas
de responsabilidade social empresarial desenvolvidas, mais estardo sensiveis as

causas reconhecerdo a importancia acerca do tema.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste trabalho podemos concluir que o mesmo obteve éxito ao

conseguir atingir os ideais propostos.

Com relacdo ao problema relatado no inicio deste trabalho o qual visava
responder a seguinte pergunta: Quais as percepcdes dos consumidores sobre

responsabilidade social empresarial?

Pode-se dizer que o mesmo foi respondido na medida em que estabelece a
analise. Nela podemos identificar que o0s consumidores pesquisados estédo
atualizados com relacdo ao tema e ndo somente se importam com 0 mesmo, mas
também entendem sua responsabilidade no desenvolvimento da responsabilidade
social. Porém, ainda carece de maiores informacdes acerca das praticas adotadas
pelas empresas. E quando analisado a RSE no momento da compra, pode-se
analisar um fator com pouca for¢ca de decisao, entretanto pode ser caracterizado

como um diferencial competitivo.

Ao longo do trabalho todos os objetivos foram devidamente expostos, desde o
geral, levantando todos os fatores acerca do assunto, respondidos através do

problema de pesquisa, quanto aos especificos.

O objetivo especifico o qual visa conceituar a responsabilidade social
empresarial foi devidamente exposto na medida em que foram relatados seu
contexto histérico, visdes conceituais e marketing social, todos esses relatados no
embasamento tedrico. Além de que para maior entendimento do assunto, ainda foi

conceituado a percepc¢ao sobre a 6ptica do consumidor.

Por meio dos questionarios aplicados, tabulados e devidamente expostos
através de graficos na secdo de apresentacdo dos dados coletados, sendo todos
individualmente analisados, foi atingido o objetivo proposto o qual visa identificar as

percepcdes dos consumidores sobre responsabilidade social empresarial.

Por fim, o ultimo objetivo especifico proposto em que visa identificar os
aspectos mais relevantes sobre a percepcdo dos consumidores sobre
responsabilidade social empresarial, foram na secdo de analise e interpretagdo dos

dados devidamente abordados.
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Este presente trabalho limita-se ao realizar a pesquisa apenas em ambito
local e com uma pequena parcela da sociedade do Distrito Federal.

Para trabalhos futuros € interessante abranger a area de atuacdo da
pesquisa, identificando a percepcdo de consumidores de outras regides do pais, a
fim de identificar os contrastes nas percep¢des oriundos da diversidade cultural
existente. E de grande valia também a realizacdo de trabalhos em periodos futuros a
fim de identificar a evolugao ou retrocesso acerca das percepg¢des dos consumidores

sobre responsabilidade social empresarial.
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APENDICE 01 - QUESTIONARIO APLICADO
Entrevistador: Pedro Henrique Teixeira Nogueira.
Instituicdo de ensino: UniCeub — Centro Universitario de Brasilia.

Este questionario servira como elemento para composicdo de uma monografia

referente as percepcdes dos consumidores.
Para efeito de pesquisa € importante o preenchimento de todas as perguntas abaixo.

Rasura nas respostas implicara a anulagéo do questionario.

1- Sexo:
() Masculino

() Feminino

2- Estado civil:
( ) Solteiro
( ) Casado
() Separado
( ) Divorciado
( ) Viavo



3- Local onde mora:
( ) Aguas Claras
( ) Brasilia
( ) Brazlandia
( ) Candangolandia
( ) Ceilandia
( ) Cruzeiro
( ) Gama
( ) Guara
( ) ltapoa
( ) Jardim Botéanico
( ) Lago Norte
( ) Lago Sul
() Ndcleo Bandeirante
( ) Paranoa
( ) Park Way
( ) Planaltina
( ) Recanto das Emas
( ) Riacho fundo |
( ) Riacho fundo II

( ) Samambaia
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( ) Santa Maria

() Séo Sebastiao

( )SIA

( ) Sobradinho |

( ) Sobradinho I

( ) Sudoeste/ Octogonal
( ) Taguatinga

( ) Varjao

() Outro:

Nivel de Instrucao:

() Sem escolaridade
() 1°grau incompleto
() 1°grau completo

( ) 2°grau incompleto

() 2° grau completo

)

) Superior incompleto

() Superior completo

( ) Pés-graduacao

() Mestrado ou doutorado incompleto
( ) Mestrado ou doutorado

Faixa etaria:

() Até 20 anos

( ) De 21 a 30 anos
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( ) De 31 a 40 anos
( ) De 41 a 60 anos
( ) Acima de 60 anos.
6- Renda mensal da familia:
() Até R$ 465,00
( ) Entre R$ 466,00 e R$ 1.395,00
( ) Entre R$ 1.396,00 e R$ 2.325,00
( ) Entre R$ 2.326,00 e 4.185,00
( ) Entre R$ 4.186,00 e R$ 6.975,00
( ) Entre R$ 6.976,00 e R$ 10.695,00
( ) Mais de R$ 10.696,00

7- Qual aimportancia vocé atribui para os itens abaixo na hora de escolher
produtos ou servigos? (marque cada item de acordo com sua opiniéo

sobre aimportancia dos mesmos.)

N&o é Pouco Importante | Muito

importante | importante importante

Preco

Qualidade

Responsabilidade social da

empresa

Conveniéncia

Marca

8- Vocé avalia positivamente a imagem de uma empresa quando: (escolha

apenas uma alternativa)

() Descobre que a empresa utiliza macigamente tecnologia.




Outro:

10-

11-
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() Descobre que a empresa reverte parte de seus lucros a instituicbes
beneficentes.

() Descobre que a empresa é lider de mercado a varios anos.
( ) Descobre que a empresa € lider em preco.

( ) Descobre que a empresa concentra baixas reclamacdes por parte dos

clientes.

( ) Descobre que a empresa recicla todo seu material consumido.

()

O que levaria vocé a pagar um pouco mais por produtos ou servigos?

(marque apenas uma alternativa)
() Atendimento personalizado.

() Produtos ou servigcos que néo prejudiquem o meio ambiente e/ou que

tenham parte de sua renda revestida para a¢6es beneficentes.
() Facil acesso e localizacao.
() Nao estou disposto a pagar mais por produtos ou servicos.

( ) Outros:

Para vocé, o que é responsabilidade social? (marque apenas uma

alternativa)

( ) S&o as obrigacdes legais que uma empresa possuli.

( ) Doacéo de recursos financeiros ou materiais & comunidade ou instituicdo
social.

() Preservar os recursos ambientais e culturais, além de, ajudar na redugéo
da desigualdade social.

() N&o sei o que é responsabilidade social.

A quem vocé atribui a responsabilidade da criagdo de acdes de

responsabilidade social? (marque apenas uma alternativa)

( ) Do governo
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( ) ONG
( ) Empresa
( ) Sociedade

12-Vocé acha que empresas que nao praticam responsabilidade social

devem sofrer algum tipo de puni¢cao? (marque apenas uma alternativa)
( ) Sim.
() Néo.

12.1- Caso tenha respondido “nao” na pergunta anterior, siga para a
pergunta 13. Caso tenha respondido “sim” na pergunta anterior,

responda:

Quem deve ser o responsavel pela punicdo? (marque apenas uma

alternativa)
() Governo- Fiscalizagdo e multas.
() Sociedade- Boicote aos produtos e servigos.

( ) Outros:

13-Em caso de igualdade de preco, qualidade, conveniéncia e importancia
da marca, vocé optaria por produtos ou servigos que adotam acdes de

responsabilidade social? (marque apenas uma alternativa)
() Sim

( ) Nao

( ) Indiferente

14-No dia-a-dia, vocé costuma perceber as a¢cdes de responsabilidade

social praticada pelas empresas? (marque apenas uma alternativa)

( )Sim



( ) Néao

14.1- Caso tenha respondido “nao” na pergunta anterior, siga para a
pergunta 15. Caso tenha respondido “sim” na pergunta anterior,

responda:

Como vocé costuma perceber as acdes de responsabilidade social

praticadas pelas empresas? (marque apenas uma alternativa)
() Através da televisédo (propaganda e noticiario).
() Através do radio (propaganda e noticiério).

() Através de midia impressa (propaganda e noticiario em jornais, revistas

etc.).
() Através da internet (propaganda e noticiario).
() Presenciando uma ac¢ao de responsabilidade social sendo realizada.

() Comentérios de amigos e/ou familiares.

(marque apenas uma alternativa)

( ) Valorizar funcionérios e colaboradores, investindo em sua qualidade de

vida.

() Auxiliar entidades de cunho social.

( ) Praticar a¢des de caridade e doagédo a necessitados.
() Promover processo de reciclagem.

() Incentivar a economia de recursos naturais.

() Promover acdes de conscientizacdo e recuperacao ecologica.
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15-Em sua opinido, que acédo melhor representa a responsabilidade social?
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