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Resumo

Este trabalho_tem por objetivos identificar o significado
atribuido & responsabilidade social pelo consumidor e verificar a
influéncia de varidveis sécio-demogréficas sobre este significa-
do. Foram aventadas, como hipéteses, 4 dimensbes para o con-
ceito. Em amostra de consumidores foi aplicada e validada a Es-
cala de Significado de Responsabilidade Social (ESRS). Foram
utilizadas estatistica descritiva e estatistica inferencial (Analise
Fatorial e Anslise de Regressio) para andlise dos dados. Os resul-
tados apontaram uma estrutura ortogonal, constituida por 2 com-
ponentes: bem-estar social e qualidade. Todas as varidveis estu-
dadas apresentaram efeito sobre responsabilidade social. Como
conseqiiéncia da pesquisa, foi gerado um instrumento de medi-
da capaz de atender a rigorosos critérios psicométricos e subsidi-
ar futuras revalidagoes.
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The meaning of social responsibility of
Companies for the consumer

'The aims of this work are (o identify the meaning ascribed
to soc.lal responsibility by the consumer and verify the influences
of social-demographic variables on this meaning. Four dimensions
of this concept were hypothesized. In a sample of consumers
was applied and validated the Social Responsibility Meaning Scale
(ESRS).. Descriptive and inferential statistics were used (Factorial
Analysis and Analysis of Regression) for data analysis. The results
hav.e shown an orthogonal structure, made of 2 components:
social well-being and quality. All the variables studied have
presented an effect on social responsibility. As a consequence of
the research, an instrument of measurement was created, which

is capgble of atiending rigorous psychometric criteria and may
subsidize future revalidations.

Key-words: social responsibility; consumer; scale; company.

rPOT | VOLUME 4 ‘ NUMERG 2 I JULHG - DEZEMBHOI 2004' p.85-116

Significado de resp bilidade social de empresas para o copsumidor

A responsabilidade social empresarial € um fendmeno social
e econdmico. A nogao de responsabilidade social empresarial
implica que a agiio das empresas deve buscar trazer beneficios
para a sociedade, propiciar a realizagio profissional dos
empregados, promover beneficios para os parceiros ¢ para o meio
ambiente e trazer retorno para os investidores (Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social, 2002).

E corrente no mundo dos negécios a idéia de que
consumidores que entendam o que seja responsabilidade social, e
que percebam que os produtos/servicos de determinada empresa
utilizam este conceito, indubitavelmenie serao influenciados no
sentido de adquirir este bem/servigo, gerando lucro paraa empresa.
Contudo, ser4 que o consumidor percebe a responsabilidade social
destas empresas? Ou melhor, o que ele entende por este conceito?

Utilizamos referencial teérico da Psicologia do Consumidor,
linha de pesquisa dentro da disciplina Psicologia Econdmica.
Webley e Walker (1999) definem Psicologia do Consumidor como
o estudo das reacbes e respostas afetivas, cognitivas, e
comportamentais das pessoas diante de informagdes e experiéncias
relacionadas a produtos e servigos, visando a descricdo, predigao,
verificacio de influéncia e explicagfio das respostas do consumidor.

1. Responsabilidade Social

Pinheiro (2001) alega que a preocupagao, por parte das
empresas, em préstar informagoes sobre as suas atividades no
campo social surgiu nos Estados Unidos, na década de 60,
principalmente como forma de preservar o meio ambiente. No
Brasil, a Igreja Catélica dominou as agdes nas obras sociais até o
inicio do século XX, quando comegaram a surgir as primeiras
entidades de benemeréncia. A atuagio empresarial no setor social
teve inicio na década de 60, com a criagiio da Associagio dos
Dirigentes Cristios de Empresas (ADCE), reconhecendo a fungao

social das empresas. Contudo, responsabilidade social s6 ganha

visibilidade no meio empresarial em 1993, com a campanha
nacional A¢io da Cidadania contra a Miséria e pela Vida,
encabecada pelo sociélogo Herbert de Souza, o Betinho,
conquistando a adesio do movimento PNBE (Pensamento
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Nacional das Bases Empresariais), e marcando a aproximagio
do empresariado brasileiro com os movimentos sociais do pais.

Ainda nio existe um conceito formal e Gnico de
responsabilidade social. Segundo o Instituto Ethos de Empresas
e responsabilidade social (2001),

A declaragio de visio ou missio da empresa socialmente res-
ponsavel freqiientemente vai além do propésito de “lucrar” (...)
e especifica que a empresa procurard agregar valor a todos os
envolvidos (...): acionistas/proprietarios, funcionarios, clientes,
fornecedores, comunidades e o préprio meio ambiente.

A empresa € socialmente responsivel quando vai além da obri-
gacao de respeitar as leis, pagar impostos e observar as condigdes
adequadas de seguranga e sadde para os trabalhadores (...) de-
monstra sua Responsabilidade Social ao comprometer-se com
programas sociais voltados para o futuro (...) da sociedade. (Ins-
tituto Ethos de Responsabilidade Social, 2001).

Montana e Charnov (2000) acreditam que a preocupagio
demonstrada nas Gltimas décadas pelas empresas relativamente
as suas obrigagdes sociais deve-se ao crescimento dos movimentos
ecolégicos e de defesa do consumidor, pois estes focam o
relacionamento entre empresa e sociedade. Outro fator explicativo
€ a evolugio da economia mundial no sentido do fenémeno da
globalizagio, fazendo com que empresas ingressem numa
concorréncia em escala internacional para garantir a sua entrada
€asua permanéncia em mercados potenciais. As empresas precisam
se mostrar produtivas, competitivas e singulares a fim de captar a
atengdo do piiblico consumidor.

Drucker (1995) explica o fendémeno responsabilidade social
empresarial por dois fatores: 1. o fracasso do governo no
cumprimento de suas obrigagdes sociais a contento e em tempo habil,
e 2. o sucesso do sistema empresarial como co-responsavel pelas
expectativas aumentadas quanto s agdes provenientes deste setor.

A fungio da empresa privada traduz-se no desempenho
econdémico, o qual constitui o seu fundamento l6gico e a sua
finalidade. As empresas existem para fornecer bens e servigos aos
seus clientes, e fornecer excedentes econdmicos i sociedade. Estas
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atividades demandam um capital que precisa ser coberto pelo lucro
alcancado pela empresa. O objetivo Gltimo da empresa é obter
lucro, subtraido o custo do capital investido, Neste ponto se encaixa
o entendimento do fendmeno responsabilidade social.
Consultores e “gurus” dos negécios apontam
responsabilidade social como algo além de sttnples filantropia,
como verdadeira vantagem competitiva a agregar valor a empresa.
A l6gica implicita nesta afirmaciio € a de que o aspecto social pesa
na formagio da imagem da empresa e na conseqiiente utilizacio
€ consumo de seus servigos € produtos. Ao associar uma causa
simpitica ou um viés humanitario & marca da empresa, busca-se a
transferéncia de uma imagem positiva para os produtos e servigos
comercializados, de forma a se obter um apelo emocional e um
nivel de identificagio maior junto aos consumidores, influenciando
na preferéncia e na tomada de decisio entre um produto e outro,
uma marca e outra. Consequentemente, o consumo seria
alavancado, ¢ a empresa teria a sua imagem valorizada junto ao
publico consumidor. Logo, responsabilidade social pode ser
encarada como uma estratégia de marketing utilizada pelas
empresas para se diferenciar no mercado e favorecer o consumo.
O consumidor € estudado em marketing nos seguintes
aspectos: verificagio de seu posicionamento frente 3 empresa e
sua imagem, aceitagio ou rejeicio do produto e opinido em
relagio a precos, distribuigio e servigos. O seu comportamento
€ a sua motivagio sio estudados principalmente em termos de
reagdes frente aos produtos, pregos, servicos ¢ promocées (Gade,
1980). Dois conceitos de marketing sio cruciais: posicionamento
€ marca. O posicionamento expde a ideologia da empresa,
criando um lugar na meméria do consumidor através do que se
tem a oferecer. A marca é a identidade do produto ou servigo,
sendo central no processo de diferenciacio e de singularizacio.
Por um lado, a marca participa do processo de identificacio
entre consumidor e produto ou servigo; por outro lado, é o
posicionamento da empresa detentora da marca o que promove
a manutencio de sua forga, através de mecanismos de associacio
entre a proposta da empresa e os sentimentos evocados nas
pessoas por ocasido da aquisigio do bem ou do servico. Logo,
um posicionamento socialmente responsivel de empresas é
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transferido para os seus produtos € servigos, objetivando alcangar
identificacio e associagio a valores e sentimentos dos
consumidores, evidenciando-se como uma provével estratégia
de marketing da empresa. Algumas vantagens atribuidas a uma
atuagio socialmente responsivel sao: singularizagio e
consolidagio da marca; qualidade no posicionamento;
receptividade do consumidor; incremento de vendas; relacoes
publicas com formadores de opinido; acesso a midia espontinea;
formacio de mercado; interesse de investidores; engajamento
de funciondrios nas iniciativas; atragio de talentos profissionais;
vantagens fiscais; recebimento de certificagbes.

Uma pesquisa que apurou o impacto das acoes socials na
opinido das pessoas foi realizada pelo Instituto Ethos, e editada
em dezembro/2000 com o titulo “Responsabilidade social das
empresas: percepcio e tendéncias do consumidor brasileiro™

Quando perguntadas sobre que nivel de responsabilidade as
empresas deveriam ter sobre cada tipo de comportamento, a
maioria das pessoas atribuiu-lhes total responsabilidade nas
questdes ligadas ao respeito a0 trabalhador, gerenciamento do
impacto ambiental e respeito ao individuo. As questdes as quais
foram atribuidas as menores responsabilidades dizem respeito
3 filantropia e a investimentos sociais. Portanto, ao contrario
do que se diz sobre a tendéncia dos consumidores, eles ndo
lhes atribuem a responsabilidade por agdes sociais amplas,
dirigidas a toda a comunidade, seja porgune estas sio de res-
ponsabilidade do governo, seja porque as empresas ainda nao
cumprirain adequadamente etapas anteriores do processo de
Responsabilidade Social (Barroso, 2001: 2).

Por etapas anteriores entenda-se cuidados com a saudeeca
seguranga do trabalhador e com o meio ambiente.

£ dificil saber qual o real posicionamento da sociedade e
dos consumidores sobre o tema, pois a grande maioria das
empresas ainda ndo realiza pesquisas sobre a sua imagem junto
ao consumidor e sobre as avaliagbes do servigo prestado. E
interessante comparar estes dados de auséncia de feedback
consistente para as eMpresas comm a Concepgao — dominante no
novo pensamento empresarial — de que responsabilidade social
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éum dlferencilal'de mercado que agrega valor 3 empresa através
d(? uma estratégia mais “apelativa” junto ao consumidor. Resta a
d'uwda s.obre em que se baseiam tais concepgdes, ja que ‘nﬁo te

51’dc‘) vertﬁca‘do, através de uma quantidade mai,or de pes uisla;n
scrias e articuladas, qual a repercussio destas ativiclijad?zs ns
consumldm:. Uma das possiveis explicagées para este aparente
paradoxol(‘e a suspeita de que as atividades empresariais em
Fesponsablhdade social sejam esporadicas e transitérias, de carat

mforma.l ¢ descomprometido — o que néo fixa na m,eméria de ,
cor?sgmlclor as iniciativas realizadas. Nio seria possivel em't;'0
OpInido sobre algo que nio se vé ou nio & lembrado. o

2. Objetivos

o . o
12)  Identificar o significado que o consumidor atribui ao
(ciogstruto responsabilidade social, a fim de comparar estes

ados com o entendimento corrente no mundo empresarial.

292) A.vah'ar o efeito de cinco varidveis independentes sobre o
significado atribuido ao termo. As varidveis sécio-
demogrificas utilizadas foram sexo, idade, escolaridade
renda familiar e setor profissional, confo;“me Figura 1’
Apesa_r de nao terem sido encontradas referéncias d(-_:
pesquisa que conduzissem ao teste destas varidveis em
especifico, partiu-se do raciocinio l6gico de que
responsabilidade social parece ser um conceito de glto
reﬁnampnto, talvez acessivel somente a um estrato
pop.u‘la_lcmnal de maior escolaridade, com maior poder
aquisitivo, € que trabalhe em meios nos quais a idéia de
resporfsabllidade social poderia estar mais presente, como
o ambiente empresarial e o educacional. ’
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Figura 1: Modelo ilustrativo das relagdes funcionais estudadas

3. Dimensionalidade do construto

O termo responsabilidade social de empresas é corflpgsto
de dimensoes que traduzem a sua abrangéncia semant.u;::.
Especialistas classificam estas dimensdes de Ehferentes maneir t .
Para Barroso (2001: 2), as dimensoes do construto

responsabilidade social referem-se:

. asatividades regulares da empresa, saide € seguranca dos
funcionarios e qualidade do ambiente de trabalho;

2 a0 dnus das externalidades negativas ao melo ambiente, &
sociedade e aos seus consumidores;

3 3 sociedade de modo geral, abrangendo questoes de bem-
estar social.

O Instituto Ethos de Responsabilidade Social (2002)
recomenda sete dimensoes:

Significade de n bilidede social de emprasas para o consumidor
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Valores e transparéncia: preconiza compromissos éticos
externados na declaracio de missio da empresa, difundidos
na empresa através de comunicagio eficaz objetivando a
sua absorgio na cultura organizacional. Estabelece padrées
éticos de concorréncia através de didlogo no setor. Avalia
o cumprimento destas atitudes éticas através de Balanco
Social e verificagio pelo cliente interno e externo.

Piablico interno: traduz investimentos. em diversidade,
desenvolvimento pessoal e profissional dos empregados e
aprendizes; melhoria das condigdes de trabalho e de
remuneragio através de participacio nos resultados,
bonificagio e do estreitamento de relagbes com sindicatos
em torno de objetivos comuns; uso de politica demissional
responsivel, de mecanismos de complementagio
previdencidria e participagio de empregados aposentados
em projetos sociais da empresa. Respeito as culturas locais
e instituigdes representantes destas.

Meio ambiente: manutencio e melhoria das condiges
ambientais; minimizacio de impactos ao meio; reducio de
desperdicios e poluicio através de reciclagem e uso de
biodegradaveis; desenvolvimento de priticas sustentiveis
e democratizagio do conhecimento através de projetos e
campanhas de educagio ambiental.

Fornecedores: transmissio de principios de conduta da
empresa aos fornecedores, incentivando a adogio de
préaticas socialmente responsaveis. Uso de critério de
responsabilidade social para selegio de fornecedores,
empresas parceiras ¢ terceirizadas. Fiscalizagio de
observéancia de priticas socialmente responsiveis por
fornecedores. Busca de fornecedores em entidades
comunitarias.

Consumidores/clientes: desenvolvimento de produtos e
servicos confidveis, eficientes e seguros. Fornecimento de
informagbes detalhadas sobre o produto (sua disponibilidade
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e possiveis danos que possa ocasionar). Usp cclie
propagandas educativas, éticas e claras. Garantia de
suporte ao cliente antes, durante € apos 0 cOnsumMO.

6 Comunidade: respeito aos costumes € cul.tugas
locais.Disseminaciio de valores educativos € melh(?rla as
condigdes sociais da comunidade. Incentivo ao

voluntariado entre os seus empregados.

7. Governo e sociedade: relacionamemcz fético e transparente
com poderes piiblicos e partidos pF)lithOS. (_]t}mprnrli’e‘nto
de leis visando melhoria das condlgoeds sociais e politicas
do pais. Contribuigdo em projetos € agoes governamentais
de politicas sociais.

Hipotetizamos outro quadro de dimensoes altra(\)'gs1 da un:cig
de algumas defini¢des utilizadas por Barroso ‘(2 _ )e 'lz)ada
Instituto Ethos, visando alcangar uma compreensao Simncrom ¢
do construto. Em nosso entendimento, a composicao l;eqr:lca do
construto assumiu uma forma concf:ntrlca, colmo as cama ?sms
uma cebola, partindo do nivel micfro—mterno até a0 macro-exte
a empresa, conforme mostra a Figura 2.

Figura 2: Modelo concéntrico das dimensdes hipotéticas de responsabilidade social.

Significado de resp

bilidade soclal de empresas para o consumidor

Seguem-se as dimensées hipotéticas com suas definigdes

constitutivas, e algumas atuacbes socialmente responsaveis
tradutoras das defini¢es operacionais.

1.

Qualidade de Vida no Trabalho (QVT): qualidade do
ambiente fisico e psicossocial do ambiente de trabalho;
garantia de satide e seguranca dos trabalhadores; promogio
de desenvolvimento e realizagio profissional.

Qualidade e salubridade das instalagdes e equipamentos
da empresa (limpeza, iluminagio, periculosidade do ambiente).
Desenvolvimento de politicas e sistema de suporte

{investigagio, comissio deliberativa e setor de aconselhamento)
contra assédio sexual.

Capacitagio funcional através de liberagio de horario de
expediente para a realizagio de cursos. Subsidios efou
reembolso dos custos de cursos de qualificacio profissional.

Relagbes de Mercado (RM): posicionamento ético nas relagoes
com poderes publicos e seus representantes politicos; definicio
de critérios nas relacées com fornecedores; cuidados com a
satide, seguranga e integridade do ptiblico consumidor:

Seguranca durante o ciclo de vida (produgio, uso e descarte)
de produtos contra danos 2 satide do consumidor.
Compromisso com o combate 4 corrupgio.

Manutencio de relagdes comerciais com fornecedores compro-
metidos com a causa social.

Bem-estar Social (BS): promocio de melhorias nas
condigdes de vida e de justica na sociedade.

Protegdo a seguranga e 4 saide de comunidades circunvizinhas
a fibricas e complexos industriais.

Nio-utilizagao de mio-de-obra infantil ou escrava.
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. Doagdes financeiras para projetos € programas nao-governa-
mentais de cunho social.

4. Meio Ambiente (MA): cuidados com a protegio e
preservagio do meio ambiente.

. Adocio de principios e priticas ambientalistas.
+  Reducio de residuos, reutilizagio de materiais e reciclagem.
. Promogio de educagio dos consumidores quanto 2 forma de

descarte dos produtos da empresa menos agressora a0 €cossistema.

4. Construgdo do instrumento

As dimensées hipotéticas foram tradu.zidas em itens que
pertenceriam ao instrumento de medidade sigmﬁcad?. Acelaboracao
dos itens seguiu orientagdes de Pasquali (1999) ¢ Giinther (1999),
e foi baseada nas definicdes operacionais dos fatores. )

Foram elaborados 93 itens que afirmavam agbes
pertinentes ou nio a atuagao socialmer}te' responsavel <zle
empresas. Os itens foram dispostos em n.wel de mensuragao
intervalar, na forma de escala Likert de cinco pontos desd'e a
discordancia total (1) até & concordéncia total (5) (vide apéndice,
Escala de Significado de Responsabilidade Social - ESRS).

Como preparacio do instrumento, proce’d?u-se a uma
avaliagiio tedrica dos itens através de pré-te_stes (anal.lse semantica
e andlise de juizes), visando garantir maior ﬁd_ed:gnld'ade dos
dados a serem coletados. A andlise semantica verificou a
inteligibilidade dos itens. Participaram sete volunt,érios ('ie ambos
os sexos e nivel secundirio. Solicitou-se que, apos a lelltl.:ll‘a das
instrucbes do questiondrio e de c;tcla item, os sujeitos os
reproduzissem com as suas proprias palavras. Também foi
permitido que preenchessem a escala de 5 pontos conforme o
seu grau de concordincia com o que 0s 1tens afirmavam sobre

responsabilidade social. Foram eliminados dois itens redundantes,
e alterada a grafia de outros. ‘ _ .

A anslise de juizes verificou a pertinéncia entre 1tens €
fatores, para garantir confiabilidade de que os itens estao

Significede de respensabilidade social de empresas para o consumidor

medindo o que se propds que medissem nas definicées dos fato-
res hipotéticos. Participaram quatro peritos das dreas empresa-
rial e de pesquisa. Foi-thes entregue uma tabela de dupla entra-
da contendo os itens e o nome dos fatores, com espaco em bran-
co para marcagio. Também receberam uma folha com as defini-
¢Oes constitutivas dos fatores. Era instruido que cada item deve-
ria ser preferencialmente atribuido a somente um fator. O crité-
rio estipulado para manter o item no instrumento final foi 75%
de concordéincia entre os juizes sobre a que fator pertencia cada
item. Oito itens foram eliminados. A distribui¢io de itens por
fator hipotético ficou a seguinte: FH1= 25; FH2= 13; FH3= 38;
FH4="7. Tendo o contetido da ESRS testado e aprovado 83 itens,
procedemos a formatagéo definitiva do questionirio.

5. Método

Foram investigados a estrutura do construto responsabilidade
social e o poder das variaveis s6cio-demograficas sexo, idade,
escolaridade, renda familiar e profissdo, como antecedentes do
significado de responsabilidade social. As ferramentas estatisticas
utilizadas foram andlise fatorial, técnica que se presta a reduzir os
dados e simplificar a estrutura, sem perda de qualidade da
informacdo, ¢ andlise de regressio multipla, técnica que investiga
a dependéncia entre varidveis e seu potencial preditor.

5.1 Participantes

Amostra de consumidores belenenses, ambos os sexos, nivel
secundirio completo, no minimo. O critéric de nivel médio de
escolaridade para delimitar a amostra foi uma condigio imposta
pelo instrumento, o qual exige um nivel mediano de conhecimentos
para garantir sua inteligibilidade. Foram aplicados 750 questionarios
contendo a ESRS e folha de dados pessoais, dos quais 695 eram
aproveitiveis, uma vez retirados os que totalizavam 10% ou mais de
respostas faltosas (missings) e itens com mais de uma resposta
assinalada na escala, além de questiondrios com dados nio
preenchidos. A distribui¢io da amostra quanto ao sexo foi de 55%
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de homens e 45% de mulheres. A idade obteve média de 29 anos e
desvio padrao de 9,03, com amplitude de 15 a 74 anos. A varidvel
escolaridade possufa alta discriminagio, indo de segundo grau
completo até pés-graduagdio, passando por terceiro grau incompleto
e completo. Contudo, a distribuigio nas categorias estava impropria
para efeitos de comparagio, com muitos sujeitos na categoria segundo
grau, decrescendo gradativamente até o nivel pos-graduagio.

Decidimos unir as categorias em dois niveis: médio e
superior, este ultimo agregando terceiro grau incompleto,
completo e pés-graduagio. Assim, 54,9% de participantes eram
de nivel médio e 45,1% superior. Arenda familiar teve amplitude
de R$200,00 a R$10.000,00, com média de R$2.208,14 e desvio
padrao de R$1.774,48. Neste trabalho nio foi utilizada a variavel
renda individual por possuir alta correlagio com renda familiar, e
por esta dlfima refletir melhor a situagdo econdmica de certos sujeitos
(estudantes, donas de casa, etc.). Além disto, a renda familiar da
amostra encontrava-se mais adequada aos pardmetros de
normalidade exigidos para analises multivariadas (Tabachnick e
Fidell, 1996). Foram declaradas 151 Profissdes/Ocupagbes diferentes,
as quais, através de Analise de Contetido, foram reduzidas aos
seguintes Setores Profissionais, conforme Figura 3:

. Administrativo: pessoas atuando em cargos de comando, admi-
nistragiio de setores, SErvigos ou processos, tarefas burocraticas
de escritério ou empresa referentes ao funcionamento interno.

. Comércio: profissionais de vendas e atividades em torno da
comercializagio de produtos e servigos.

. Satide: profissionais da drea de saide fisica e psicologica.

* Educacio e Cultura: pessoas envolvidas com processos efou tarefas
educativas e culturais.

i Tecnologia e Maquinas: profissionais de setores técnicos,
tecnol6gicos, operacionais ¢ de criagio e produgao.

. Diversos: profissbes/ocupagbes variadas que nao congregam
grupo semantico homogéneo.

. Estudantes: estudantes de cursinho pré-vestibular e faculdade.
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Figura 3: Percentual de setor profissional na amostra
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5.2 Procedimento

‘Af coleta estendeu-se de agosto a setembro de 2002, em
Sboppmg Center da cidade. Aos passantes era solicitada a sua
participacio na pesquisa, através do preenchimento do questionario.
Para tentar prevenir contra vieses foram utilizados: definicio de
cronograma de dias e hordrios variados para a coleta; selegio
indiscriminada de sujeitos. O cronograma definia 3 dias variados em
cada semana, nos quais a pesquisadora € uma assistente permaneciam
em perfodos de tempo de trés horas consecutivas em um ponto fixo
d(_) Shopping para proceder & coleta. A selecio dos periodos de tempo
f(')l sistemdtica dentro do intervalo de 10 as 22 horas. Este cuidado
visou oportunizar a abordagem dos mais variados sujeitos que possam
freqiientar o Shopping em dias e horarios diferentes,

5.3 Analise dos dados

~ Conforme sugestio de Tabachnick e Fidell (1996), procedeu-
sea !Jmpeza de outiersunivariados e multivariados, de forma a retirar
sujeitos atipicos. Na limpeza de univariados, melhorou-se a distribuicio
normal da varidvel renda familiar através daretirada de cinco sujeitos
extremos. Para a limpeza de outliers multivariados, lancou-se mio
da andlise de regressio, usando o niimero do sujeito na amostra
como dependente e os 83 itens de responsabilidade social como
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preditores. Foram excluidos 18 sujeitos pelo critério da distan-
cia Mahalanobis, excedendo trés desvios-padrio da média. A
amostra de 695 sujeitos reduziu-se para 672.

A principio, foi executada a extracao dos componentes
principais, com rotagio Varrmax para os 83 itens da ESRS e 0s 672,
sujeitos remanescentes dos procedimentos de limpeza dos dados.
Foi indicado bom nivel de fatorabilidade (KMO = 0,893).
Estabeleceu-se um critério de carga fatorial maior do que 0,30 para
inclusio dos itens. Com critério de eingenvalue maior do que 1,
foram apontados 23 componentes, explicando 57,39% de variénda.
Através do scree plot, verificou-se que quatro componentes
explicavam 27,71% de variincia. Foi entio realizada a extraco,
através da mesma técnica, estipulando-se quatro componentes. O
resultado, quanto a interpretabilidade, nao foi considerado claro,
além da matriz de cargas fatoriais apresentar itens com cargas
relativamerte altas em diferentes componentes simultaneamente.
Verificamos a possibilidade de aceitar resultados da analise fatorial
dos eixos principais com rotagio obliqua, estipulando a extragio
de quatro fatores, os quais explicaram, juntos, 23,58% de variancia.
A solugdo foi menos satisfatéria do ponto de vista da
interpretabilidade e da qualidade psicométrica. Foi realizada outra
extracio de eixos principais pedindo trés componentes, na qual a
limpeza e a agregagdo das cargas fatoriais por fator melhoraram,
contudo, apenas uma correlagio entre 0s COMPONENtes foi superior
a 0,30, ndo justificando a aceitagfio da andlise de eixos principais,
devido 2 clara ortogonalidade dos componentes.

Tentou-se ainda uma outra exiragio dos componentes
principais estipulando-se trés componentes, a qual também foi
rejeitada devido a interpretabilidade dibia e baixo alpha de
Cronbach do terceiro fator. Finalmente, foi aceito o resultado
de uma extracio dos componentes principais com rotagio
Varimax, critério de carga fatorial maior do que 0,40 para inclusdo
dos itens, e determinacio de dois componentes. Os itens que
nao alcangaram a carga fatorial estipulada foram eliminados.

Decidimos testar o poder de algumas varidveis sécio-
demograficas como antecedentes do significado de
responsabilidade social, As varidveis foram sexo, idade,
escolaridade, renda familiar e profissao. Foi utilizado o mesmo
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banco de dados da validagao do instrumento, apés serem elimina-

dos os sujeitos que apresentavam missing nas variaveis de interes- -

se. Também sairam pessoas acima de 60 anos e com renda familiar
excedendo R$8.000,00 mensais, por representarem apenas 0,5%
e’l‘,4% da amostra respectivamente, com vistas a melhorar os ’cri-
térios <3le normalidade destas varidveis. Foi eliminada a categoria
pl'*of'%ssmnal diversos devido a sua alta heterogeneidade interna, e
ellm.mados os outlicrs multivariados. Apés esses procediment:)s
de l3mpeza, esta sub-amostra ficou composta de 392 sujeitos, dos
quais 50,3% homens ¢ 49,7% mulheres, 51% nivel médio de :esco-
iarlc.la'lde e 49% superior, idades variando de 15 a 57 anos, renda
famlhar. mensal entre R$200,00 e R$7.500,00, ¢ proﬁssz’io/ocu-
pagéo distribuida conforme ilustra Figura 4:

Figura 4: Percentual de setor profissional na sub-amostra

1280%
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¥ Administrativo
17,10%

B Saide

M Educaci
000% ucagio e Cultura

& Tecnologia e
Miquinas

Para a andlise dos preditores, foram utilizados os dois
componentes resultantes da validaciio da ESRS. A exploracio de
preditores foi feita através de andlise de regressio muiltipla, sendo
realizadas dtfas andlises separadas— uma por componente. U’r_ilizou-
se como varidveis continuas idade e renda familiar; escolaridade
sexo e setor profissional foram codificados pelo sistema dumm}f,
sendo:. sexo (feminino, tendo masculino como dummy); setm:
proﬁssxon_al (administrativo, comércio, satide, educagfto/caltura
tecnologia/miquinas, tendo estudantes como dummy); é
escolaridade (superior, tendo nivel médio como dummy). -
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6. Resultados

A solucio final da analise fatorial ficou constituida por 46
itens, que explicam, em conjunto, 21,29% da variincia dos dados.
A Tabela 1 apresenta cada componente da solugdo final, sua
variancia explicada e alphas de Cronbach.

Tabela 1: Componentes resultantes da Andlise de Componentes Principais com
rotacio Varimax, seu niimero de itens, percentuais de varidncia explicada
e alphas de Cronbach padronizados.

1 - beni-estar social % ] 15,93 091
9-qualidade 20 6,06 0,90

Apés andlise de contetido dos itens que agruparam nos
componentes, as definigdes constitutivas ficaram do seguinte modo:

1. Bem-estar social: promogido de justica, bem-estar €
inclusio social através de agdes nas dreas de cultura, esporte,
educacio, satide, emprego € seguranga.

2. Qualidade: promogio de qualidade e ética nas rel.agées
com o funcionario, com o consumidor e com o meio ambiente.

As médias dos fatores na amostra encontram-se
representadas na Figura 5:

Figura 5: Médias dos fatores de responsabilidade social na amostra

T

Médias

Bem-estar Qualidade

Significado de

social de p para o

O fator hipotético Bem-estar social foi confirmado pelo
componente Bem-estar social, nao apresentando o deslocamento
de nenhum item de outro fator para o seu espago semintico,
embora dos 38 itens que compunham o fator hipotético 56 tenham
restado 26 (carga fatorial = 0,40) no componente encontrado.

Os fatores hipotéticos Qualidade de vida no trabalho,
Relagoes de mercado e Meio ambientetiveram alguns de seus itens
deslocados para o componente Qualidade, da seguinte forma: 10
itens vieram de Qualidade de vida no trabalho, sete itens de
Relagbes de mercado e trés de Meio ambiente.

Para a sub-amostra de 392 sujeitos, os alpha de Cronbach
padronizados foram: Bem-estar social (0,91) e Qualidade (0,77).
Somente o segundo componente caiu em qualidade psicométrica,
o que se explica pela redugio da amostra a pouco mais da metade
daquela utilizada para a validagio do instrumento. Contudo, mesmo
tendo sofrido queda de 13 pontos, o indice continua com boa
confiabilidade. Seguern-se, na Figura 6, as médias dos fatores para
a sub-amostra. Os principais resultados da andlise de regressido para
os preditores de responsabilidade social estdo na Tabela 2.

Figura 6: Médias dos fatores de Responsabilidade Social na sub-amostra

Médias

Bem-estar Qualidade
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Tabela 2: R2 obtidos nas Analises de Regressio Miltipla para cada componente &
preditores estatisticamente significativos, com respectivos pesos Beta.

Sexo feminino

dade
Escolaridade 2
Educagao/Cultura 0,123 1,99
Idade 0,148 | 2,54"
0,065** Renda familiar 0,113 | -2,t5

= N

i

* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001

Embora as equacdes de Regressio tenham resultado em R?
significativos para os dois componentes, os valores desses indices
foram baixos, somando aproximadamente 18% de variancia
explicada. Bem-estar Social foi predito por sexo feminino.
Conforme diminui a escolaridade, maior a importancia conferida
s agbes sociais. Profissionais da drea educacional e cultural
percebem Responsabilidade Social mais fortemente como
instrumento de bem-estar coletivo do que estudantes. Quanto
maior a idade do sujeito, mais peso atribuido aos dois
componentes do construto responsabilidat_ie social.
O preditor de maior peso para este componente foi sexo.

O componente Qualidadefoi predito por idade e por renda
familiar mais baixa. Idade obteve mais peso neste componente.
Em geral, todas as varidveis sécio-demograficas usadas para verificar
influéncia sobre o significado de responsabilidade social tiveram
poder preditivo, conforme pode ser visualizado na Figura 7. Os
preditores com beta positivo $30 representados por linhas cheias,
e aqueles com beta negativo por linhas tracejadas.
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Figura 7: Variaveis socio-demograficas preditores para os componentes do Significado
de Responsabilidade Social.

7. Discusséao

Responsabilidade social é um conceito eminentemente
empresarial, criado e utilizado amplamente neste meio. Contudo,
para que o conceito se materialize em agdes por parte da empresa
e alcance os objetivos de propulsor de lucro e meio de
diferenciag¢io no mercado, é necessdrio equacionar a participagdo
esperada por parte do consumidor. Como foi relatado
anteriormente, é corrente no meio empresarial que, se o
consumidor percebe e entende o que seja responsabilidade social,
aumenta-se a probabilidade de que ele tenha o seu
comportamento de compra influenciado por esse significado.

Peritos empresariais ndo comungam da constituigio do
construto responsabilidade social, variando de trés a sete
dimensdes distintas. A proposi¢io com sete dimensbes é a mais
corrente em discussbes sobre o assunto. Pelos resultados desta
pesquisa, encontramos que o significado de responsabilidade
social para o consumidor € composto de apenas dois fatores,
nomeados de Bem-estar social ¢ Qualidade. E uma compreensio
menos refinada e mais sintética do que aquela dos agentes
responsaveis por criar ¢ difundir o conceito, embora néo
contrarie a idéia principal do que seja responsabilidade social
segundo os peritos empresariais. Também nio foi contrariada a
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idéia de composigio do conceito hipotetizada pela autora com
base nas literaturas empresariais. Os dois componentes que
resultaram das analises encerram condensadamente a idéia de
que uma empresa é socialmente responséavel quando se preocupa
e atua com os funciondrios, consumidores, sociedade e meio
ambiente, aspectos contemplados nas definigdes dos fatores
hipotéticos. Contudo, para o consumidor ndo compareceu a
distribui¢io destes publicos em componentes distintos, como
proposto nas dimensdes hipotéticas (Qualidade de vida no
trabalho — funciondrios; Relacées de mercado — fornecedores e
consumidores; Bem-estar social ~ sociedade; Meio ambiente —
meio ambiente). Aparentemente, para o consumidor, existem
dois puiblicos para agoes socialmente responsaveis, um interno e
outro externo i empresa, e esses publicos se encontram
misturados nos componentes definitivos: Bem-estar social -
sociedade (externo); Qualidade — funcionérios (interno),
consumidores (externo) ¢ meio ambiente {externo).

A nogio de uma apresentagio concéntrica do conceito,
partindo de agdes de nivel mais interno até ao mais externo,
nio foi confirmada. Talvez ndo existam, para o consumidor,
estigios de atuagido de uma empresa socialmente responsivel
(primeiro se executam agbes que beneficiem funcionarios, depois
se parte para consumidores, sociedade, etc.}. Possivelmente o
consumidor perceba a empresa socialmente responsavel fazendo
algo que € intrinseco s suas atividades e existéncia quando
entende que responsabilidade social consiste em a empresa ter
relagbes sauddveis com funciondrios, consumidores e meio
ambiente, ou fazendo algo que nfo é necessariamente de sua
algada mas que também é legitimo, quando entende que a
empresa socialmente responsivel contribui para a construgio e
a existéncia de uma sociedade melhor. Nesta amostra, prevaleceu
o sentido de Qualfidade, dentre os dois componentes, como o
mais forte para definir o construto responsabilidade social. Logo,
se uma empresa possuir agdes tanto em Bem-estar social quanto
em Qualidade, serd provavelmente considerada responsavel, mas
se apresentar agbes apenas em Qualidade serd igualmente
assimilada como responsavel. Este dado contraria o senso comum
de que sio eminentemente as agoes voltadas para a resolugdo de
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problemadticas sociais que fornecem a imagem de socialmente
responsavel a uma empresa.

Quanto a exploracao dos preditores do significado de
responsabilidade social, os resultados possuem limitagoes de
generalizacio, ja que a amostra usada na analise de regressdo foi
reduzida a fim de garantir os critérios de normalidade nas vartaveis
renda familiar e idade, e também as exigéncias para andlises
multivariadas. Acreditava-se que se encontraria grande influéncia de
renda e escolaridade na concepgio de responsabilidade social, de
forma positivamente correlacionada. Verificou-se que mulheres
atribuem maior peso apenas ao componente Bem-estar social.
O componente Qualidade nio foi significativo para sexo.
Uma possivel explicagiio seria o fato do componente Bem-estar scial
encerrar uma idéia de amparo social e solidariedade, preocupagtes
aparentemente mais peculiares ao sexo feminino, de forma que
mutheres podem apresentar maior sensibilidade a este componente.
Alguns estudos sobre hierarquia de valores no Brasil (Tamayo, 1994)
apontaram que mulheres priorizam o bem-estar da comunidade mais
ampla e de pessoas proximas como principios direcionadores de vida.

Quanto maior a idade do sujeito, maiores as médias nos
dois componentes do construto. Conforme o tempo passa, parece
aumentar a percep¢io das nuances do conceito, ou seja, das agoes
socialmente responsdveis que podem estar incluidas nas
dimensdes Bem-estar social € Qualidade.

Sujeitos com menor escolaridade atribuiram mais importincia
a componente Bem-estar social para definir responsabilidade social.
Esta componente reflete uma concepgao de agoes filantrépicas por
parte da empresa, traduzidas pelos itens "Acho que responsabilidade
soctal de uma empresa é realizar agbes para diminuir a problemdtica
da sartide puiblica” e “Acho que responsabilidade social de uma empresa
¢ oferecer refeigbes gratuitas 2 populagio carente”, entre outros. Na
realidade brasileira de grandes injusticas sociais, pouca escolaridade
reduz as oportunidades de conquistar melhores empregos e usufruir

- melhores condictes de vida. Uma empresa que reflita uma imagem

de preocupagao com desigualdades sociais pode alcangar maior
identificagio de piiblicos menos escolarizados, ja que estas pessoas
podem ja ter sido ou vir a ser beneficiadas por a¢bes empresariais

desta categoria, ou ainda conhecer pessoas préximas que o sejam.
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Estes individuos seriam mais simpdticos e sensiveis a esta compo-
nente do conceito por estarem muito préximas dele, conferindo
assim a empresa maior legitimidade como socialmente responsa-
vel.

Pessoas que trabalham no setor de educagdo e cultura
também privilegiam a dimensao Bem-estar social. A propria
constitui¢io desta componente por itens versando sobre educagao
e cultura ("Acho que responsabilidade social de uma empresa é
apoiar financeiramente eventos culturais comunitarios”; “Acho
que responsabilidade social de uma empresa é colaborar no
gerenciamento da escola piblica com apoio técnico
especializado”, etc.) pode ter influenciado na prevaléncia desta
componente para este segmento profissional em especifico.

Por fim, conforme diminui o poder aquisitivo da amostra,
mais importancia ¢ conferida & componente Qualidade para
definir responsabilidade social. A composi¢io semintica de
Qualidade agregou significados de manutengio de boas relacdes
por parte da empresa com os seus funcionarios, os seus clientes
e 0 meio ambiente. Nesta componente, o sentido de primar por
relagbes de qualidade com os funciondrios compareceu em dez
dos vinte itens constituintes deste fator, com cargas fatoriais
significativas. Alguns dos itens que versam sobre a relagio da
empresa com o funcionirio sdo: “Acho que responsabilidade social
de uma empresa é ter cuidado com a sadde dos funcionarios”
(carga= 0,629); “Acho que responsabilidade social de uma
empresa € oferecer programas de bonificacio para funcionirios”
(carga= 0,549). Pessoas com renda familiar mais baixa
provavelmente se identificam mais com a classe trabalhadora do
que com a classe patronal, de forma que a renda pode estar
produzindo efeito no componente Qualidade, através da
identificagdo de pessoas menos favorecidas economicamente com
o contetdo de satde e direitos ocupacionais presentes no fator.
Por outro lado, a componente também é constituida por sete itens
de cargas significativas que tlustram a qualidade das relagdes com o
publico consumidor - "Acho que responsabilidade social de uma
empresa ¢ disponibilizar para o cliente servicos de atendimento ao
consumidor” (carga= 0,656); “Acho que responsabilidade social de
uma empresa ¢ oferecer garantias e assisténcia técnica para os
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produtos comerdalizados” (carga= 0,635). A priorizagao da com-
ponente Qualidade por pessoas de renda mais baixa pode tam-
bém estar sendo explicada pelo ponto de vista do seu compor-
tamento de consumidor. O senso comum nos leva a crer que a
aquisi¢do de bens e servigos por pessoas menos abastadas ¢ uma
atividade que exige mais manejo de restrigdes financejras, mais
equacionamento de vantagens, mais ponderagio de garantias e
expectativas de beneficios alcangados pela compra. Provavelmente,
uma pessoa abastada ndo confere 0 mesmo valor ao celular comprado
do que uma pessoa que teve de parcelar 0 maximo de vezes e paga
com dificuldade tais parcelas. Se uma empresa oferece esse conjunto
de beneficios e essa margem de confiabilidade na relagao com o seu
cliente, provavelmente o consumidor de baixa renda tenderd a
percebé-la como socialmente comprometida mais do que
consumidores de maior poder aquisitivo o fardo, pois as a¢bes
empresariais que traduzem Qualidade correspondem mais as
necessidades dos primeiros sujeitos.

8. Conclusao

O objetivo deste trabalho foi o de identificar o significado
atribuido 2 responsabilidade social do ponto de vista do
consumidor, e estabelecer as variaveis que influenciam este
significado. Justifica-se pelo fato de n&o terem sido encontradas
referéncias de pesquisa académicas ou empresariais que
explorassem o consumidor como sujeito do estudo. Neste trabalho,
utilizamos amostra de caracteristicas sécio-demograficas variadas.
Entretanto, como foi imposta 4 amostra a condigio de nivel médio
completo de escolaridade, estes resultados nio sio generalizdveis
a todo tipo de consumidor. Também no podemos afirmar que
todo consumidor belenense esteja representado neste trabalho,
uma vez que pode ter havido um viés amostral: os dados foram
coletados em um tinico Shopping Center da cidade. Mesmo assim,
consideramos que os achados adicionam ao corpo das ciéncias
humanas e da Psicologia um conceito até entio pouco explorado.

Através de critérios psicométricos rigorosos, foi alcangada
uma estrutura fatorial clara e bem mais sintética do que as
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propostas por experts empresariais. Todos os itens apresenta-
ram

cargas fatoriais elevadas em apenas um componente. Os indices
de fidedignidade dos componentes foram excelentes. A pesqui-
sa gerou um instrumento de medida de responsabilidade social
apto a futuras revalidagoes.

Nossas hipoteses de constituigio do conceito nio foram
refutadas. O consumidor realmente entende o contetido de
responsabilidade social agregando o mesmo sentido que €
veiculado no meio empresarial, embora ndo tdo didaticamente
estruturado em varias componentes como o pretendem 0s
especialistas de mercado. As varidveis preditoras apresentaram
efeito significativo sobre responsabilidade social, embora nem
todas na diregio que haviamos previsto. Foi contrariada a nossa
suposi¢io de que escolaridade e renda estariam correlacionadas
positivamente com O ¢ONstruto.

A busca da esquematizagio do conceito partindo do
referencial do consumidor amplia as possibilidades de pesquisa
em Psicologia do Consumidor. Saber como o consumidor
compreende determinado fenémeno contribui para entender,
prever ou influenciar seu comportamento de consumo.
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Apéndice: escala de significado de responsabilidade social

Instrucdes

Este questiondrio € composto por diversas afirmativas
relacionadas 2 Responsabilidade Social de empresas privadas.
Estamos interessados em saber se vocé concorda ou nio com o
que cada frase afirma sobre empresas socialmente responsaveis.
Para dar sua resposta, utilize a escala de cinco pontos que estd
colocada & direita de cada afirmativa, marcando com um X o
nimero que expressa a sua opiniio.
Os nimeros da escala significam o seguinte:
Discordo totalmente
Discordo levemente
Nem discordo nem concordo
Concordo levemente
Concordo totalmente

1
2
3
4
5

Marque apenas wmn niimero para cada frase e niio deixe nenhuma
frase sem resposta.

01. fAnanciar campanhas publicitirias para causas sociais 112345
02. promaver o uso de equipamentos ¢ normas de seguranca felz|s]4is
03, punir funciondrios que attam em movimentos sindicais L|2]3]|4i5
04. incentivar entre funcionirios a filosofia de reciclagem ! 1i2(3]4i5
05. orientar os consumidores sobre danos pessoais que o produto possa ecasional 1i2]814i5
06. dispensar funcionarios do trabalho para que executem atividades voluntdrias 1i{213]4 5
07. doar equipamentos para organizagbes comunitirias 152134 (5
08. liherar funcienarics do hordrio de expediente para que figam cursos 1;2{314 (5
09, buscar soluges para as desigualdades sociais da sociedade 1:213:4 |5
10. tomar corthecimento das necessidades de escolas e hospitais piiblicos 1712{3141|5
11. realizar aghes com propésito de ajudar a seciedade 1f2)3{415
12. emprestar suas instalagdes para atividades realizadas por

organizagdes comunitdrias (reunides, aulas de alfabetizagio,...) 112;3i41]5
13. distribuir seus cargos de comando igualitariamente entre os sexos : (213145
14. construir creches e escolas I 2|3]445
5. patrocinar campanhas de seguranga no trinsite 1(2]814 15
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. 16. proibir envolvimentos afetivos entre seus funciondrios 2 5
17, preocupar-se com & quantidade de predutos téxicos que utliza 2 5
18, permtir liberdade de opiniio € dé eXpressio aos unciondrios 2 5
19. prover apoio téenico especializade para colaborar na administragio de casas prisionais 2 3
20. manter o quadro de funcionirios mesmo em crise financeira 2 5
21. posicionar-se em casos de assédio sexual no ambiente de trabalho 2 5
22, oferecer refeigdes gratuitas i populagio carente 2 5
23. preocupar-se com a forma de explorar os recursos naturais 2 5
24. dar a Gltima palavra nas negociagdes coletivas de funciondrios 2 5
25, utllizar material reciclado 2 5
26. cooperar para a redugio do consumo de energia 2 5
27. reduzir custos através da demissio de funciondrios 2 5
28. patrocinar programas de capacitagio profissional de jovens de baixa renda 2 5
29. acollier alunas de escolas priblicas comeo estagidrios 2 5
30. ter cuidado com a satide dos funciondrios 2 5
31, permitir condigdes de vida saudéveis a seus funciondrios 2 5
32. custear cursos profissionalizantes para o quadro funcional 2 b
33. promover parcerias com cemerciantes para conseguir descontos nas compras

dos funcionaries 2 5
34. empregar criangas 2 5
35. patrocinar o esporte 2 5
36, diminuir os salirios dos [unciondrios para nio demitir 2 3
57. desfazer-sc de equipamentos antigos ¢ ulirapassados 2 |5
38, zelar conira danos i satide do consumidor 2 5
39_aceitar as opgdes sexuais de seus funcionarios 2 5
49 promover o controle de qualidade na fabricagia dos produtes 2 5
41. apoiar [inanceiramente organizactes que dependem de trabalhe voluntirio 2 5
42 comprar bilheteria de eventos culturais e esportivos para distribuir

entre a comunidade carente 2 5
43. preocupar-se com o teor de suas propagandas € comerciais 2 3
44, retirar do mercado produtos com validade vencida } 2 5
2 5

4%, investir na capacitagio dos funcionérios
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46. Apoir financeira

47. colaborar para a reinsergio do presididrio na sociedade

48. dispensar executivos, em horzrio de trabalho, para o exercicio

do voluntariado

49. realizar agbes para diminuir a problemiética da satide priblica

50. zelar pela contratagio de pessoas de virias ragas
(brancos, negros, asidticos,...)

51. remunerarservigos prestados par presididrios paraa empresa

52. apoiar financeiramente eventos esportivos comunitérios

53. colaborar no gerericiamento da escola piiblica com apoio
téenico especializado

54, ceder espago em suas camparthas publicitarias para
divulgar causas beneficentes

35. oferecer um ambiente de trabalho limpo & com
iluminacio adequada

56. preservar o meio ambiente

-]

[+

-

o

57. doar dinheire para projetos nio-governamentais de
cunho social

58. veleular propagandas enganosas

59. reduzir a emissdo de residuos 20 meip ambiente

60. investir em cultura

N N N R

w] vl w | w
ENEIERES

Uty | v | wn

61. exigir que seus funciongrios extrapolem seu hordrio
de trabalho

62. instruir os consumidores sobre a melhor forma de
descarte do produto

63. emprestar funciondrios aptos a ereinar € qualificar os
protessores de escolas piiblicas

64. ceder seu espago interno para a divulgacio de causas
efou eventos beneficentes

65. incentivar o voluntariado entre seus funciorarios

-]

oo

a

513

66. abrir vagas de trabalho para profissionais provenientes
de comunidades carentes

67. empregar deficientes fisicos e mentais

68. doar produtos que estejam proximos de perdera validade

69. propiciar acs fundoniriosa partidpacio nes jucros daempresa

70. disponibilizar para o diente servigos de atendimento ao consurnidor

71. manter creches para filhos de funciondrios

St e e e

Ny R N NI N M

e Wl Lel e o] we
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bilid e

72, alcangar vantagens em negociagdes através do oferecimento

i F[2i31445
de propinas acs parceiros comerciais
123145
73. omitir a origem de seus produtos
415
74, dar oportunidade de empregoaadolescentes menores de 16anos 1233 .
. 11213:i4|5
75. recusar propostas de suborno
iondri da
. r funciondrios para que fagam hora extra remunera olslals
76eﬁrgggﬁeﬂados (Natal,Ii)ia do Frabalhador, Ano Novo) 1
77, estimular a insercao de aposentados como voluntérios em laislals
agbes sociais da empresa
78. oferecer garantias e assisténcia técnica para os produtos lelslats
comercializados
79. custear um findo de previdéncia privada paraos leislals
funcionirios
oio tecnolégico, humano ou financeiro a projeto;; ) alals
80'52%2(\:;1;:?) que priorizgem aresolucfio de probleméticas sociais 1|2
: i iondri 231456
81. oferecer programas de bonificagio para funciondrios 1
82. priorizarem sua cadeia de fornecedores aqueles que sejam olstals
socialmente responsdveis
83, reservar vagas em seu quadro funcional paraa contratagio ilolslals

deaposentados

TSRS ST
EER Bl

Significado de responsabilidade social de empresas para o consumidor
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