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RESUMO

Este artigo tem como finalidade verificar as estratégias de marketing adotadas nas empresas
de Ribeirdo Preto, verificar se possuem projetos de responsabilidade social, bem como
promover uma analise das acGes nas empresas e sua influéncia nas decisbes de compra e
preferéncia por parte do cliente — consumidor. Descobrir se a Responsabilidade social é usada
como diferencial estratégico de marketing nessas empresas também é fundamental.
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ABSTRACT

This article aims to verify marketing strategies adopted by companies in the city of Ribeirdo
Preto, to verify if such companies maintain socially responsible projects and to determine how
influential such projects can be on customer’s decisions and preferences. It was also aims to
check if socially responsible projects are used as a strategic marketing feature.
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1 INTRODUCAO

Num cenério de mercado globalizado as mudancgas sdo inevitaveis, bem como as
responsabilidades, a informacdo viaja de forma impressionante, fazendo com que as empresas
tenham que estar constantemente alterando sua maneira de agir para se adequarem as
necessidades mercadologicas vigentes ao meio onde estdo inseridas.

Em uma organizacdo, a mudanca é abrangente e pode ser uma alteracdo de posi¢éo no
mercado em que estd inserida, mudanca em sua funcdo social, modificagdo em seu
direcionamento estratégico, mudanca na cultura, com reavaliacdo de seus valores e praticas
em diferentes niveis de responsabilidade.

As empresas, como 0s diversos setores da sociedade civil, estdo redefinindo seus
papéis. Comprometendo-se cada vez mais com o conceito de desenvolvimento sustentavel,
baseado na preservacdo do meio ambiente e na promocao do bem estar social, abrindo novas
perspectivas para a construcdo de um mundo economicamente melhor e de uma sociedade
mais justa.

Por isso acdes de Responsabilidade Social tém se tornado um grande diferencial na
estratégia de Posicionamento das empresas, ndo sendo apenas um modismo, mas sim uma
necessidade empresarial e de fortalecimento de marca, pois relacionando seus produtos com o
bem estar da sociedade deixa de ser apenas comercial tornando-se uma ligacdo afetiva e
emocional, um relacionamento que causara inveja em qualquer concorréncia.

Para este estudo, sdo estabelecidas as hipoteses:

- A prética da Responsabilidade Social nas empresas de Ribeirdo Preto ndo influencia
na decisdo do cliente de comprar o produto/servico;

- As empresas de Ribeirdo Preto utilizam projetos de Responsabilidade Social como
ferramenta de marketing.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceitos e Relevancia do Marketing

Devido a sua grande amplitude de compreensao, o0 marketing pode ser definido através
de diferentes aspectos. No plano social, 0 marketing é um processo social por meio do qual,
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacdo de produtos e servicos de valor com outros. J& para a area gerencial,
ele ¢ descrito como “a arte de vender produtos”. Paradoxalmente, Peter Drucker (1973),
grande tedrico da administracdo, coloca o objetivo do marketing em tornar a venda supérflua.
A meta é conhecer tdo bem o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si
s0. O ideal é que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o
produto ou o servico disponivel.



Por isso e fundamental que profissionais de marketing identifiquem as circunstancias
que desencadeiam uma determinada necessidade. Por meio da coleta de informagdes junto a
varios consumidores, esses profissionais podem identificar os estimulos mais frequentes que
suscitam interesse em uma categoria de produtos. Assim, eles podem desenvolver estratégias
de marketing que provoquem o interesse dos consumidores.

Tomando-se o principio que raramente uma empresa satisfaz a todos de um mercado, a
figura do marketing apresenta-se como fator decisério para a segmentacdo e,
consequentemente, o resultado altamente positivo. O profissional de marketing busca uma
resposta do cliente potencial. Desta forma, ele precisa tentar compreender as necessidades do
mercado-alvo, além de saber discernir o que é desejo, quais as armas de persuasdo, identificar
onde esté seu alvo e criar caminhos para que desperte o interesse do consumidor.

Algumas empresas tambeém estdo repensando suas filosofias, seus conceitos e suas
ferramentas. Novos temas de marketing sdo reavaliados em prol de um desempenho que
conduza a vantagem competitiva duradoura. O valor do cliente ao longo do tempo é um
progresso, pois ocasionalmente € preferivel deixar de realizar um lucro sobre cada venda para
realizar lucros por meio da gestao do valor do cliente ao longo do tempo.

Com a globalizacéo, os fatores caracterizadores de vantagem competitiva sustentavel
no longo prazo, passam a ser ainda mais sutis: quando os produtos sdo considerados similares
- as pessoas percebem pouca diferenca entre um produto e outro. Em meio as novidades do
marketing contemporaneo, a oportunidade de ampliar o potencial de imagem de marca pode
também ser aproveitada atraves do marketing social. Seu mecanismo esté vinculado as acdes
de Responsabilidade Social e sua realizacéo é conduzida estrategicamente.

Para Kotler (2000, p. 47) a diferenciacdo € obtida e mantida quando a empresa
trabalha o seu caréter civico.

[...] quando os produtos sdo considerados similares — as pessoas percebem
pouca diferenca entre uma Coca-Cola e uma Pepsi, entre um hotel Hyatt e um
Westin, entre uma geladeira General Electric e uma Whirpool. Esté ficando
cada vez mais dificil ser diferente, pois qualquer diferencial interessante tende
a atrair imitaces. Se mais compradores comegarem a insistir em comprar um
carro seguro, mais fabricantes de automdveis passardo a apresentar modelos
mais seguros e competirdo mais diretamente com a Volvo. Portanto como uma
empresa pode conquistar uma diferenciagdo mais sustentdvel na opinido
publica? Eu argumentaria que uma base honestamente sustentavel para a
diferenciagdo é o carater civico da empresa. [...] a imagem de uma empresa
costuma persistir durante longo tempo. Essas imagens em geral revelam forte
carga emocional capaz de criar vinculos com o cliente ou, no extremo oposto,
afasta-lo. E bem pode vir a acontecer que a medida que os produtos forem se
tornando mais iguais, a imagem civica de uma empresa venha a ser um dos
mais fortes fatores de influéncia na preferéncia do cliente.

A responsabilidade social e cidadania empresarial alteram os paradigmas de negdcios
tradicionais porque integram valores dentro da gestdo empresarial. Trazem um conceito de
prosperidade compartilhada, que incorpora dentro da dindmica do neg6cio uma poderosa e
positiva ferramenta por mudanca e intervengéo social.

Responsabilidade social e cidadania empresarial podem ser consideradas conceitos
estratégicos para as empresas, a medida que estas se veem frente a uma dindmica de mercado



cada vez mais globalizada e, portanto mais competitiva, mais volatil, mais commodity em
produtos e servigos. No futuro préximo, como afirma Stephan Kanitz (1999), "ndo serd o
produto que tera que ter contetdo € a empresa". Essa, portanto, é a imagem que uma empresa
tem que vender: tem que primeiro ser conhecida, causar uma primeira boa impressdo. Essa
primeira boa impressdo deve anteceder a compra do produto pelo consumidor em potencial, o
qual, mesmo antes da compra, sai ao mercado com uma opinido ja formada da empresa -
posicionamento. Como bem definido por DIMINGO (1988):

O processo de distinguir uma empresa ou um produto de seus concorrentes
com base em dimensdes reais - produtos ou valores corporativos que sejam
significativos para os consumidores — de modo que a empresa ou produto se
torne preferido no mercado (1988, pag.34).

Garcia (1999) aponta também para o fato de que o acirramento da competicao
empresarial no mundo globalizado tem levado as empresas a buscarem um diferencial
estratégico através da responsabilidade social empresarial. Se nos concentrarmos no ente
coletivo chamado empresa, responsabilidade social significa, por exemplo, tratar com
dignidade os seus funcionérios, fabricar produtos adequados ao que se espera prestar servi¢os
de qualidade, veicular propaganda verdadeira, promover limpeza no ambiente de trabalho,
n&o sujar ruas ou dificultar o trénsito, contribuir para as causas da comunidade, ndo explorar
méo de obra infantil, escrava ou de qualquer forma incapaz de se defender. Age de forma
socialmente irresponsavel a empresa que ndo observa esse comportamento.

2.2 Responsabilidade Social

A expressao “Responsabilidade Social” possui diversas defini¢cdes. Para alguns autores
a responsabilidade social esta ligada a préatica social. Outros a enxergam como algo ligado a
filantropia.

Para o diretor executivo do IARSE (Instituto Argentino de Responsabilidade Social
Empresarial), Luis Ulla, a Responsabilidade  Social = Empresarial (RSE)
(www.responsabilidadesocial.com - publicado em 27/09/2005) deve ser compreendida como
um conceito completo e integral que se insere na gestdo estratégica da propria empresa,
partindo de uma visdo de sustentabilidade que contempla tanto a geracdo de riqueza — a
prépria rentabilidade do negécio — quanto o equilibrio ambiental e a equidade social. Faz
referéncia, assim, ao impacto global da atividade econdémica na sociedade, colocando énfase
nas relagdes que a empresa estabelece com seus mais distintos publicos, partindo da propria
cultura empresarial que deve se refletir no seu codigo de ética.

Na visdo do Ex-Ministro do Desenvolvimento Social e Combate & Fome, Patrus
Ananias, (www.responsabilidadesocial.com - publicado em 16/10/2006) o conceito de
responsabilidade social esta sob uma perspectiva republicana dos direitos e deveres das
pessoas e da sociedade.

Segundo o site www.responsabilidadesocial.com, a Responsabilidade Social
Empresarial faz parte de uma nova cultura, que estd provocando a maior € mais importante
mudanca registrada no ambiente corporativo nos Gltimos anos. Ela representa a compreensao
de uma nova dimensdo da empresa, que vai muito além de obter bons resultados operacional,



ter f6lego financeiro, dispor dos melhores produtos e servigos, oferecer precos competitivos e
um bom padrdo de atendimento, contar com a mais avancada tecnologia e com quadros
altamente qualificados. Significa opgdo estratégica por praticas sociais e ambientais que
contribuam para a melhora da qualidade de vida desta e das prdximas geragdes, segundo o
mesmo autor.

Trabalhar a dindmica social ndo € o0 mesmo que definir qual é a melhor estratégia para
aumentar as vendas em um espaco de seis meses. O raciocinio deve ser bem claro no sentido
de que a responsabilidade social € uma pratica que atesta 0 comprometimento da empresa
com seu publico e com a sociedade, ultrapassando a ideia de que ela sé deve existir em fungéo
de seu carater econdmico.

Gongcalves (1980, p.7), diz “para que a responsabilidade social exista é necessario,
antes de tudo, que as técnicas e filosofias das empresas sejam repensadas, que o fim social
ndo seja massacrado pelo desejo de lucro; que ndo deve ser um fim em si e sim o
possibilitador de uma atitude mais ética e responsavel por parte das empresas”.

Matias (1999, p.2) afirma: o que se espera de uma empresa realmente preocupada em
contribuir para a solucdo dos problemas de base da sociedade € que ela tenha uma politica
institucional firme, ética, dindmica, ser empreendedora, e que a responsabilidade social seja
um processo natural, fluindo como a responsabilidade individual de cada cidadé&o.

A Responsabilidade Social ¢ uma maneira pela qual a sociedade, empresas, ONG’s
(Organizacdes ndo governamentais), Instituicbes e Governo, tém de desenvolver atitudes
perante a comunidade a qual esta inserida, afim de que seja visado e alcancado um bem estar
social. Ser socialmente responsavel é exercer essa responsabilidade externamente e
internamente. A empresa € socialmente responsavel ndo somente sendo ética e dando
condicdes de trabalho, mas sim, criando condicBes internas de satisfacdo e realizacdo
profissional.

Independentemente da visdo dos autores, é importante frisar que a Responsabilidade
Social tem deixado de ser vista como um assunto ligado a praticas sociais para se transformar
em um importante fator estratégico, um diferencial para as organizacdes.

2.3 Responsabilidade Social Empresarial

A ideia de Responsabilidade Social incorporada aos negocios €, portanto,
relativamente recente. Com o surgimento de novas demandas e maior pressdo por
transparéncia nos negdcios, empresas se veem forcadas a adotar uma postura mais
responsavel em suas agoes.

Atualmente, as empresas, consideradas a principal forca de crescimento e
desenvolvimento econdmico sdo 0 centro das atengbes e trazem consigo maiores
responsabilidades, além das econbmicas, e outras expectativas sobre sua contribuicdo no
enfrentamento aos problemas sociais que assolam a humanidade. Visto que a ideia de que a
razdo de existir de uma empresa é somente gerar lucros aos seus acionistas estd sendo
guestionada, uma vez que uma empresa é formada por grupos de pessoas com diferentes
interesses e necessidades, cujas demandas também precisam ser ouvidas e atendidas, segundo
a mesma fonte.



As discussdes sobre a responsabilidade social ocorrem indiscriminadamente em todos
0s paises e abrangem, além de questfes ambientais, o agravamento dos problemas sociais, da
pobreza, das desigualdades sociais, a ética empresarial e em como as empresas podem
contribuir para um processo de transformac&o da realidade social, em carater estrutural.

Dessa forma, para conquistar um diferencial e obter a credibilidade e aceitacdo da
sociedade e das diversas partes interessadas dentro do universo empresarial, além de novas
praticas e da publicacdo anual dos balancos e relatérios sociais e ambientais, as corporacgdes
tém buscado certificacOes, selos e standards internacionais na area social. Entre os exemplos
brasileiros mais significativos, estdo o 'Selo Empresa Amiga da Crianca', conferido pela
Fundagdo Abring; o 'Selo Empresa-Cidadd’, que é uma premiagdo da Camara Municipal da
Cidade de Sao Paulo; e o “Selo Balango Social IBASE/Betinho™, do Instituto Brasileiro de
Anédlises Sociais e Econdmicas desde 1998.

No entanto, um programa de responsabilidade social s6 traz resultados positivos para
a sociedade, e para a empresa, se for realizado de forma auténtica. E necessario que a empresa
tenha a cultura da responsabilidade social incorporada ao seu pensamento. Desenvolver
programas sociais apenas para divulgar a empresa, ou como forma compensatoria, ndo traz
resultados positivos sustentiveis ao longo do tempo. Porém, nas empresas que incorporarem
0s principios e os aplicarem corretamente, podem ser sentidos resultados como valorizagdo da
imagem institucional e da marca, maior lealdade do consumidor, maior capacidade de recrutar
e manter talentos, flexibilidade, capacidade de adaptacdo e longevidade.

2.4 A Responsabilidade Social nas empresas de Ribeirdo Preto

Algumas empresas de Ribeirdo Preto fazem trabalhos voltados a responsabilidade
social e ambiental. Seguem abaixo algumas que exercem tais acGes:

2.4.1 A empresa Unimed Ribeirédo Preto

Em 1971, 163 médicos se reuniram para elaborar a ata de fundagdo da Cooperativa de
Servico Médico e Hospitalar de Ribeirdo Preto. Esses pioneiros deram inicio a Unimed-
Ribeirdo Preto, com o objetivo de combater o mercantilismo médico e oferecer assisténcia de
salde as classes trabalhadoras. A Cooperativa desde o inicio apostou na qualidade dos
profissionais e na ampliacdo do atendimento a salde na cidade. Foi com esse sentimento que
o Dr. Ruy Ferreira Santos, professor catedratico de Cirurgia da Faculdade de Medicina da
USP, assumiu a presidéncia e colaborou dando os primeiros passos para 0 sucesso da
Cooperativa.  (Fonte  Ivette Lira - Assessoria de Comunicagdo no  site
WWW.unimedrp.com.br)

A Unimed Ribeirdo realiza diversas acGes para estimular a pratica da
Responsabilidade Social na gestdo de seu negdcio, por meio de estratégias que privilegiam o
didlogo com os diversos publicos de relacionamento, atuando como agente de transformacéo
social.

Paralela as doacgdes para instituicdes e parcerias em alguns projetos, um dos programas
desenvolvidos pela cooperativa de responsabilidade social Vida Illuminada da Mulher
Unimed. Trata-se de uma entidade formada por médicas, esposas de medicos e funcionarias



com o objetivo de promover o voluntariado e ac¢Ges sociais que ultrapassem os limites da
Cooperativa.

Este projeto desenvolvido em parceria com a ADEVIRP (Associagdo dos Deficientes
Visuais de Ribeirdo Preto), que desde 2000 tem como prioridade a inclusdo de pessoas com
deficiéncia visual nos diferentes segmentos da sociedade oferece as pessoas cegas e com
baixa visdo oportunidades de vivenciar experiéncias diversificadas, contribuindo para o
desenvolvimento de suas potencialidades, autoestima e autoconfianca.

A gestdo pautada pela responsabilidade social extrapola os limites do apoio e
filantropia viabilizando e valorizando o fim a que todos nds buscamos: a construcdo de um
mundo melhor, préspero, ambientalmente responsavel e socialmente justo.

2.4.2 A empresa Votorantim

O Grupo Votorantim, uma das corporagdes privadas que mais colaboram com recursos
para as causas sociais do Brasil, criou o Instituto Votorantim em 2002 para ampliar e
incrementar sua atuacdo nas areas de educacdo, cultura, salde e meio ambiente, segundo o
site da empresa: www.vcp.com.br.

Com o objetivo de contribuir para o desenvolvimento socioecondmico das regides em
que mantém unidades de negdcio, criando valor compartilhado. Tornou-se indispensavel,
portanto, um planejamento estratégico territorial trabalhando em sincronia com o poder
publico e com as politicas e os planos de governo dos municipios, dos estados e do pais. O
foco passou a ser o desenvolvimento regional e, para isso, foram feitas parcerias com as
prefeituras dos municipios onde o Grupo opera.

Uma dessas parcerias € com as prefeituras na capacitacdo de jovens com deficiéncia
para inser¢cdo no mercado de trabalho contribuindo com o desenvolvimento profissional. O
Instituto atua por meio de comités que desenvolvem e aplicam as acgdes sociais nas
comunidades onde as empresas estdo presentes, com investimentos sociais externos em:
educacéo e geracdo de trabalho e renda, expressando o empenho com o desenvolvimento local
dos municipios onde estdo localizadas suas fabricas e florestas e, ao mesmo tempo, 0
compromisso do Grupo Votorantim com a educacdo publica brasileira.

2.4.3 - A empresa Nestlé Purina

Em 1921, a Nestlé adquiriu a empresa Companhia Ararense de leiteria fundada pelo
francés Louis Nougues, reformulou-a e deu origem a Fabrica de Araras. No inicio, produzia o
Milkmaid batizado pelos consumidores como o “Leite da Moga”, uma aluséo a ilustragéo da
camponesa, que se tornou o leite condensado mais vendido do pais, e a empresa adotou a
marca criada espontaneamente por eles. Hoje tem 31 fabricas instaladas de norte a sul do
Brasil, uma forca de mais de 20 mil colaboradores diretos e um consolidado respeito pelos
publicos com os quais se relaciona, sejam colaboradores, fornecedores, comunidade ou
consumidores.

Um dos seguimentos da Companhia Nestlé é a alimentacdo de animais de estimacéo.
Em 2001, as companhias Nestlé e Purina uniram-se para formar a maior empresa de Petcare
do mundo, a Nestlé Purina Petcare - NPPC. Nos ultimos anos, langou novos produtos e



aprimorou as formulas dos ja existentes, por meio de pesquisas e estudos nos centros de
desenvolvimento: o Nestlé Purina Petcare Center, em St. Joseph e em St. Louis Missouri
(EUA). Tais centros contam com especialistas e veterinarios que se dedicam continuamente e
suas descobertas sdo publicadas em artigos cientificos em todo o mundo.

Com a compra da Purina, a Nestlé adquiriu uma empresa que atuava no ramo de Pet
Food desde 1984 no mundo e 1967 no Brasil, a Purina tem se dedicado a pesquisas de
nutricdo animal com um Unico objetivo: oferecer os melhores produtos para uma nutri¢do
balanceada e saudavel para cées e gatos.

A Nestlé Purina Brasil foi a primeira fabrica da América Latina a manter na propria
unidade um Centro de Pesquisas de Alimentos para Cées e Gatos. Com cerca de 100 animais,
realiza diariamente testes de palatabilidade (sabor) e digestibilidade (0 quanto o animal
aproveita aquilo que é digerido). Foi a primeira do setor a receber a certificagdo HACCP ou
APPCC (Anélise de Perigos e Pontos Criticos de Controle) e a primeira a ter a gestdo
integrada envolvendo as normas ISO 9001, ISO 22000, ISO 14000 e OSHAS. Também,
desde 2002, patrocina a Conferéncia Internacional de Responsabilidade Social, promovida
anualmente pelo Instituto Ethos.

Atualmente, no seguimento de Pet Food séo 26 fabricas ao redor do mundo (13 delas
nos Estados Unidos), no Brasil possui uma unidade em Ribeirdo Preto no Estado de S&o
Paulo. A Nestlé Purina com sede em St. Louis, no Estado do Missouri possui em torno de 14
mil funcionarios e vende seus produtos em mais de 100 paises.

A Nestlé orienta seus negdcios para a criacdo de valor compartilhado a todos os seus
stakeholders. Essa maneira de atuar faz parte da histéria da Companhia, com raizes em sua
origem, em 1866. Naquele ano, na cidade de Vevey (Suica), Henri Nestlé desenvolveu o
primeiro alimento lacteo infantil, que salvou a vida de um bebé: a Farinha Lactea. Desde
entdo, a Empresa obteve um crescimento mundial constante e sustentado, a partir da missdo
de promover a seguranca alimentar, a nutricdo adequada e o bem-estar das pessoas.

Por meio de uma administracdo robusta e focada no consumidor, a Nestlé baseia seu
crescimento igualmente nos desempenhos econdmico, social e ambiental. O comportamento
empresarial ético e transparente, buscando beneficios para todos os stakeholders, possibilitou
0 sucesso da Empresa.

Traduzidos para mais de 40 idiomas, os Principios Nestlé de Gestdo Empresarial
orientam os colaboradores para que atuem conforme os Valores e a Missdo da Companhia.
Considerando a legislacdo e os aspectos culturais e religiosos de cada pais onde opera.

Prémios representam reconhecimento. E a Nestlé ja ganhou muitos deles, frutos do
esforco em manter a qualidade de seus produtos e servigos e de seu relacionamento com
funcionarios, parceiros, fornecedores, consumidores e com a comunidade. Entre eles, o
Prémio Top Social ADVB - Apoiando a inclusdo social, concedido pela Associacdo dos
Dirigentes de Vendas e Marketing do Brasil (ADVB), a Nestlé Brasil foi uma das vencedoras
do Top Social 2008, com a acdo social "Construindo Parcerias na Inclusdo de Deficientes".

Carlos Faccina, diretor de Recursos Humanos, comenta que a preocupagdo com a
inclusdo dentro da Companhia vem de longa data: Para ndo ter de limitar a contratacdo de
pessoas com deficiéncia, a Nestlé optou por adaptar o prédio inteiro onde funciona a sede
administrativa, em S&o Paulo. “Nossa adapta¢ao comegou em 1992 quando fizemos banheiros



especiais, escadas, acessos, placas, sinais sonoros, alteramos o estacionamento e construimos
rampas, s depois tratamos das contratagdes”.

A Nestlé Brasil assinou convénios com a instituicdo brasileira para deficientes, a
AACD, para ajudar a pessoas com deficiéncia a encontrarem empregos, pois tem em seus
Principios Bésicos de Administracdo e Lideranca o respeito ao individuo como fator nédo
negociavel. Principios estes, que tem como objetivo aplicar certo nimero de regras comuns,
adaptadas quando necessarias aos costumes e as tradi¢cdes locais. Considerando na hora da
promocdo o meérito, independente da origem, religido, género, nacionalidade ou atributos
fisicos.

Segundo Aline Passos Pereira (Coordenadora Nutrir da Fabrica de Ribeirdo Preto) a
importancia da Responsabilidade Social de uma empresa pode ser medida pelo que representa
para as comunidades beneficiadas e pelo impacto positivo que gera na vida das pessoas
atendidas. Ressalta também que a Fabrica de Ribeirdo Preto desenvolve programas de
nutricdo, agua e desenvolvimento rural, expressos através de programas que levam educacéo
alimentar a criancas e adolescentes de baixa renda, promovendo a educacdo ambiental com
foco na preservacdo da agua. A empresa em sua gestdo de negocios preocupa-se em contribuir
de forma inovadora e exemplar para a melhoria da sociedade, provocando, através da
conscientizacdo, mudancas de atitudes e de valores que materializem o ideal de uma
sociedade mais justa.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fonte de dados utilizada foi: Primaria — e se constituiu na visita a empresa Nestlé
Purina Ltda., mediante respostas formuladas em entrevistas. Em contrapartida, um
questionario para os consumidores foi aplicado, na busca de coleta de dados sobre o perfil dos
entrevistados e sua opinido sobre questdes que abordam o tema. Como metodologia aplicada
optou-se pelo estudo descritivo qualitativo na empresa e quantitativo com 0s consumidores.
Logo, o objetivo do estudo permitiu estas duas opcBes, pois a preocupacdo basica foi a de
analisar as estratégias utilizadas pelas empresas que ja atuam no modelo de Responsabilidade
Social e considerar a analise obtida com os consumidores.

Foram utilizados como instrumentos para coleta de dados um roteiro de perguntas
abertas para as entrevistas realizadas junto aos profissionais entrevistados no levantamento
qualitativo, em entrevistas de profundidade junto a Nestlé Purina. Além da coordenadora
responsavel pela area de Responsabilidade Social, mais uma entrevista foi realizadas com o
responsavel da area Administrativa.

Um questionario estruturado contendo perguntas fechadas, foi elaborado para
aplicacdo junto aos consumidores, num estudo descritivo quantitativo por amostragem, que
utilizou como referéncia os questionarios aplicados pelo Instituto Akatu, em visita ao site
(www.akatu.org. br — acesso em 10/05/2011).

A pesquisa junto ao publico consumidor foi feita com alunos da Escola SENAC
Ribeirdo Preto através da ferramenta Gmail Docs.



4 - INTERPRETACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

O questionario desenvolvido para obter os dados dos consumidores da pesquisa,
consta de 20 questBes fechadas, sendo quatro de analise sobre os aspectos de caracterizacao
dos participantes, aspectos estes, relevantes para compreender o perfil do consumidor. As
outras questdes dizem respeito ao tema propriamente dito da pesquisa, abordando assim, os
principais fatores que influenciam na decisdo de compra e preferéncia por parte dos
consumidores do produto/servico.

Tabela 1 — Perfil S6cio Demogréfico da Amostra

Frequéncia Percentual
Masculino 27 47%
Género Feminino 31 53%
Total 58 100%
Até 20 anos 11 19%
De 21 a 30 anos 24 41%
Faixa Etaria De 31 a 40 anos 14 24%
De 41 a 50 anos 7 12%
Acima de 51 anos 2 4%
Total 58 100%
Ensino Médio 24 41%
Nivel Superior Completo 17 29%
Grau de Nivel Superior Incompleto 10 18%
Instrugao P6s-Graduagio 7 12%
Total 58 100%
De 01 a 05 salarios Minimos 31 54%
De 06 a 10 Salario Minimos 19 33%
Acima de 11 Salarios Minimos 8 13%
Renda Familiar
Total 58 100%

Fonte: Pesquisa da Autora (2012)

Com base nas respostas obtidas com o levantamento da pesquisa, a amostra com 0S
consumidores entrevistados, conforme tabela acima, identificou-se a predominancia, nesta
pesquisa, de consumidores do género feminino num total de 53%, contra 47% do género
masculino.

Com relagdo a faixa etéaria percebeu-se a predominéncia na faixa compreendida entre
21 a 30 anos num total de 41% das ocorréncias, seguida pela faixa de 31 a 40 anos num
percentual de 24%.

A amostra pesquisada teve presenca maior para pessoas com nivel de escolaridade até
0 nivel médio (41%), seguido de superior completo (29%) e superior incompleto (18%). O
indice de pos-graduagdes numericamente o mais baixo é, no entanto, para a media das
populacdes brasileiras bastante significativo (12%).



No que diz respeito a renda familiar, podemos observar que 54% das familias
apresentam renda inferior a 05 salario minimos. O que chama a atencdo nesta pesquisa, é 0
namero de familias com renda superior a 06 salarios minimos num total de 46%, pois como
coloca Kotler e Armstrong (2003) a situacdo financeira da pessoa afetard4 de forma decisiva
sua escolha na hora do consumo, isso porque 0s produtos e servigos comprados deverdo
condizer com sua renda disponivel.

4.1 — Pesquisa quantitativa

Na pesquisa foi possivel constatar que os entrevistados valorizam as empresas que ddo
apoio a comunidade através da Responsabilidade Social, independente da faixa etaria e do
nivel de escolaridade. Isto é revelado pelo indice de preferéncia na compra de produtos das
empresas inseridas em acdes sociais (67%). As boas condicdes de emprego oferecidas a
funcionarios também foram valorizadas com a preferéncia de produtos dessas empresas
(22%). Quando perguntado sobre o comportamento do entrevistado, a amostra apontou maior
incidéncia para pessoas que se preocupam em desligar a luz e aparelhos elétricos em casa e no
trabalho quando ninguém estd usando. Neste ponto acredita-se, porém, na grande divulgacédo
em meios de comunicacdo quanto a importancia destes atos, também se tem de considerar
que, muitas vezes, o entrevistado responde o que gostaria de fazer e ndo o que efetivamente
faz (viés).

No entanto, na questdo relativa a responsabilidade da empresa resolver o problema
social brasileiro e ndo o governo houve maior indice de discordancia parcial (36%) e um
significativo nimero de indiferentes (15%).

E interessante ressaltar que, para os entrevistados, a desigualdade social pode ser
amenizada se houver uma forte parceria entre o governo e a empresa privada (59%),
colocando como um problema que pode ser sanado com empenho real das autoridades
governamentais e pessoas mais importantes do meio empresarial.

A propria pesquisa realizada com o consumidor comprova que se a empresa adota
acOes de responsabilidade social visando criar uma imagem positiva da empresa, 0
consumidor ndo concorda plenamente e também acha que o governo deve ter o papel
principal na elaboracdo de politicas sociais e ambientais, podendo ter sim a parceria do setor
privado, mas ndo como um todo.

4.2 — Pesquisa qualitativa

A pesquisa foi realizada na empresa Nestle Purina, localizada na Rua Peru, 1451 no
Bairro Vila Mariana na cidade de Ribeirdo Preto Estado de Sdo Paulo. O questionério foi
aplicado com a coordenadora encarregada pelas atividades de Responsabilidade Social da
empresa e pelo responsavel da area administrativa e financeira.

A pesquisa revelou a posicdo da empresa em relacdo a VArios aspectos sobre a
influéncia da responsabilidade social, em que considera importante a preocupagdo com as
questdes de cidadania e meio ambiente da sociedade o qual esté inserida.



Esta iniciativa é utilizada como ferramenta de marketing, porém de uma forma néo
direta. A imagem gerada é uma consequéncia natural. O consumidor fica sabendo, por
exemplo, que a empresa trata bem seus funcionarios e participa de ag¢fes sociais, e acaba
preferindo comprar seus produtos por estes motivos.

Segundo a coordenadora de responsabilidade social desta unidade, é perceptivel a
satisfacdo dos clientes acerca dos produtos e servicos oferecidos. Esta condicdo e,
provavelmente, uma resposta a posicdo da empresa engajada nas questdes sociais. Os
programas de acdes sociais podem ajudar a construir uma imagem favoravel para a empresa.
Em longo prazo, a consequéncia e retratada na fidelizac&o e na conquista do cliente satisfeito.

O objetivo das empresas que praticam ac¢des de responsabilidade social é de contribuir
para o desenvolvimento econdmico da sociedade em que estdo inseridas, elas atuam
localmente, mas seu objetivo principal é de uma visdo global, pois para garantir uma imagem
positiva da empresa seus integrantes levam em consideracdo o comportamento empresarial
como todo. E a responsabilidade Social esta sendo para o0 mundo dos negdcios uma estratégia
de competitividade.

A empresa Nestlé Purina ao implantar Responsabilidade Social, depois de adquirir
esta unidade visa amenizar as desigualdades sociais e ambientais. Nas sociais, as empresas
criam praticas para o desenvolvimento da educacéo, e cidadania, com ac¢des que valorizam o
ser humano e criam uma imagem positiva da empresa perante a comunidade local. Na questao
ambiental, a preocupacgdo maior é a preservacdo da agua.

Os entrevistados da empresa asseguram que as acdes e praticas de Responsabilidade
Social sdo ferramentas de melhoria da competitividade empresarial e mais uma estratégia de
negocios, do que uma ferramenta de marketing para o consumidor final.

Cada vez mais as empresas aderem as acGes socialmente responsaveis, com inteligéncia
estratégica. Nessas empresas, 0s funcionarios-voluntarios sao motivados para resgatar o seu
verdadeiro valor como cidaddos.

As empresas, focadas na ética e na cidadania, vislumbram, nestas a¢cdes, um novo passo de
consolidacdo de sua imagem institucional e na qualificacdo do seu produto/servigo junto ao
seu publico-alvo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho realizado teve o objetivo inicial de identificar a Responsabilidade Social,
através de um estudo feito em profundidade nas empresas de Ribeirdo Preto. Descobriu-se a
existéncia de projetos de agdes sociais nas empresas Grupo Votorantim, Unimed Ribeirdo
Preto e Nestlé Purina. Elas mantém projetos sociais permanentes e demonstram seriedade na
realizacdo deles. Aprofundando-se o estudo com a Nestlé Purina, ficou evidente que a postura
de contribuir para a comunidade ndo tem um fim exclusivamente comercial. Visam o
desenvolvimento sustentavel do negocio a geragdo de valor para as comunidades, onde a
empresa esta presente. Elas sdo, como qualquer empresa privada, voltadas para o lucro.

Existe uma motivacdo maior, ao perceber que o consumidor valoriza a preocupagéo do
empresariado com a sociedade. Esta consideracéo € respondida com a preferéncia da compra
de produtos de empresas que praticam acdes sociais.



A realizagdo destas praticas é uma ferramenta de marketing, cujos bons e totais
resultados s&o dificilmente mensuraveis na gestdo pela exceléncia, pois além de somar pontos
nos casos de certificagdes e prémios de exceléncia, acredita-se que haja um reconhecimento
natural dos consumidores. Eles podem decidir a compra por este motivo, porém demonstram
certa rejeicdo ao saber que a empresa realiza Responsabilidade Social com a finalidade de
obter lucro. Parece que ha uma consciéncia plena do consumidor perante este cenario. Mas
sera gque realmente, na préatica do dia-a-dia, ele vai dar importancia a isto tudo no momento de
comprar o produto que deseja? Esta questdo social € suficientemente forte para derrubar
outros atributos como o preco, a qualidade e o atendimento? Tais indagagOes provocam
incoeréncia na posi¢do real do consumidor. De um lado esta a preocupacdo do coletivo, na
outra sua necessidade pessoal.

A andlise demonstra a opinido dos entrevistados em acreditar que o problema social
brasileiro € uma questdo para ser resolvida com uma forte parceria entre 0 governo e a
empresa privada e que o consumidor pode modificar o mercado e interferir na atuacdo
responsavel das empresas.

Quanto aos entrevistados uma parte significativa compraria fielmente de empresas que
praticam agdes sociais, mesmo com a finalidade de atrair o consumidor. Isto denota a
consciéncia do consumidor em saber dividir a Responsabilidade Social do marketing.

Na pesquisa qualitativa, observou-se que as agcdes voltadas para a educacdo, cultura,
conscientizacdo ambiental e o apoio aos programas sociais desenvolvidos dentro da
comunidade sdo objetos de Responsabilidade Social desenvolvida pela empresa Nestlé Purina.

A pesquisa demonstrou uma preocupacao geral na importancia da Responsabilidade
Social. Mas ndo foi revelada a opinido detalhada dos entrevistados. Provavelmente haja
diferencas na forma de pensar. Como seria a posicdo da faixa etaria mais alta em relacdo a
baixa? Existiria algum comportamento mais radical de algum deles perante a necessidade das
acOes sociais empresariais? Também ndo tivemos esta opinido dividida por sexo. Homens e
mulheres pensam diferentes. Mas como seria em relagdo ao assunto acima? O grau de
exigéncia e justica social pesa mais no sexo masculino ou feminino? Fechamos o estudo com
estas indagacodes que talvez sejam respondidas futuramente.

VALIDACAO DAS HIPOTESES:

Hipdtese 1 — A préatica da Responsabilidade Social nas empresas de Ribeirdo Preto nédo
influencia na deciséo do cliente de comprar o produto/servico;

Né&o validada. A préatica da Responsabilidade Social nas empresas de Ribeirdo Preto influencia
sim na decisdo do cliente de comprar o produto/servigo. Isto é revelado pelo indice de
preferéncia do consumidor na compra de produtos das empresas inseridas em acdes sociais
(67%). Foi possivel constatar que o consumidor valoriza as empresas que se preocupam com a
comunidade e realizam agdes sociais. Estas atitudes constroem uma imagem favoravel para a
empresa.



Hipotese 2— As empresas de Ribeirdo Preto utilizam projetos de Responsabilidade Social
como ferramenta de marketing.

Validada. E a denominacdo do marketing social. Apesar do objetivo das empresas que
praticam acOes de Responsabilidade Social ser de contribuir para o desenvolvimento
econdémico da sociedade em que estdo inseridas, ha consciéncia que tais atitudes geram
retorno na preferéncia de compra do consumidor. A préatica de acdes de Responsabilidade
Social é utilizada, mesmo ndo diretamente, como ferramenta de marketing.
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