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RESUMO

As pessoas estdo mais interessadas na Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e mais
criticas em relacdo as empresas. Devido a essa preocupagdo da sociedade com o meio
ambiente e com as questdes sociais, as organizagdes veem a obrigacdo de inserir agdes
socioambientais em suas estratégias organizacionais. A Natura Cosméticos ¢ uma das
empresas brasileiras mais reconhecidas em termo de responsabilidade socioambiental. O
presente estudo teve por objetivo principal analisar a influéncia da responsabilidade social
empresarial no processo de decisdo de compra e na percep¢ao dos consumidores Natura. A
coleta de dados se deu nos meses de setembro a novembro de 2017 e foi dividida em duas
etapas: inicialmente foram realizadas entrevistas individuais semiestruturadas com
consultores da Natura, e em seguida foram aplicados questiondrios tipo survey com seus
consumidores, sendo que os dados obtidos foram submetidos a uma analise de contetido e a
uma analise estatistica. Os resultados demonstram que a influéncia da responsabilidade social
empresarial no comportamento dos consumidores Natura ainda ¢ pouco significativa, visto
que esse fator parece atuar como critério secundario no momento da compra. Conclui-se que
apesar de a responsabilidade social empresarial ser muito valorizada pelos consumidores,

ainda ndo ¢ o fator essencial nas suas decisdes de compra.

Palavras-chave: Responsabilidade social empresarial, agdes socioambientais, comportamento

do consumidor, decisdo de compra, Natura.



ABSTRACT

People are getting more interested about Corporate Social Responsibility (CSR) and more
critical towards companies. Due to the concern of society with the environment and social
matters, organizations are seeing the obligation to insert social environmental actions in theirs
organization strategy. Natura Cosméticos is one of Brazilians most recognized enterprises in
terms os social environmental responsibility. This present study had the primary goal to
analyze the influence of corporate social responsibility, precisely in the process of buying
decision and consumers perceptions of Natura. The data collection took place in the months of
September and November 2017 and was divided in two parts: initially there were made
individuals interviews semi structured with Natura consultants, and then were applied
questionareis in the form of survey with costumers, being that the data obtained were
submitted to a content analysis and a statical analysis. The results demonstrated that the
influence of corporate social responsibility in the behavior of consumers of Natura still have
lower significance, since this factor seems to act as a secondary criteria in the moment of
buying. Concludes that, despite of corporate social responsibility been very valorized by

consumers, still isn’t the essencial factor on theirs buying decisions.

Keywords: Corporate Social Responsibility, social environmental actions, consumer

behavior, buying decision, Natura.
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1. INTRODUCAO

As pessoas estdo se preocupando cada vez mais com o meio ambiente € com a
qualidade de vida. Esse aumento na preocupacao dos brasileiros com a questdo ambiental se
desencadeou a partir das mudancas climaticas que vém acontecendo no Brasil e no mundo.
Segundo pesquisa realizada pelo Ibope (2011), a pedido da Confederagdao Nacional da
Industria (CNI), a maior preocupacao da sociedade brasileira ¢ com o desmatamento (53%),
seguida da polui¢do das dguas (44%), do aquecimento global (30%), do tratamento/acumulo
do lixo (27%) e da poluicdo do ar (19%). A pesquisa revela que cerca de 79% dos
respondentes acreditam que a culpa do aquecimento global ¢ do préprio ser humano e cerca
de 66% dos entrevistados questionam que ¢ um problema que deve ser resolvido com
urgéncia.

O desenvolvimento sustentdvel e a sustentabilidade sdo conceitos que vém sendo
bastante discutidos e recebendo maior atengao por parte do governo e da sociedade como um
todo. De acordo com o Instituto Akatu (2012), de 2010 para 2012, uma porcentagem maior de
consumidores passou a adotar comportamento de consumo consciente, mesmo que
esporadicamente. A conscientizagdo da populagdo em relagdo as questdes sustentaveis,
embora tenha tido um aumento consideravel, ainda acontece de forma timida. O capitalismo
desenfreado no qual somos submetidos, muitas vezes, nos cegam para questdes importantes
que acontecem no nosso dia a dia. Ou seja, dificilmente prestamos atencdo no que
consumimos e, assim, contribuimos inconscientemente para os impactos negativos que o
consumo erroneo pode provocar no meio ambiente e nas esferas sociais.

Outro topico relevante da pesquisa realizada pelo Instituto Akatu (2012) ¢ o fato dos
brasileiros estarem mais interessados na Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e mais
criticos em relacdo as empresas. O estudo aponta os cinco comportamentos que influenciam
as preferéncias do consumidor e impactam na sua decisdo de compra, sdo elas: “Nao maltratar
animais” (52%), “Ter boas relacdes com a comunidade” (46%), “Ter selos de prote¢dao
ambiental” (46%), “Ajudar na redu¢do do consumo de energia” (44%) e “Ter selo de garantia
de boas condigdes de trabalho” (43%). Desse modo, os consumidores estdo identificando e
prestando mais atencdo nas organizagoes: se elas utilizam mao de obra escrava ou infantil, se
elas utilizam de forma agressiva os recursos naturais, se elas poluem o meio ambiente, e
principalmente, se elas promovem agdes que visam minimizar os impactos negativos que o

ser humano e as empresas provocam no planeta.
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Devido a essa preocupacdo da sociedade com o meio ambiente e com as questdes
sociais, as organizacdes veem a obrigagdo de inserir agdes socioambientais em suas
estratégias organizacionais, visto que os consumidores estdo, cada vez mais, informados sobre
a atuacao das empresas e tém forte influéncia e poder de redirecionar o seu comportamento.
Diante destas exigéncias dos consumidores e demais stakeholders, muitas organizagdes
passam a dar-se conta que a pratica de agdes sustentdveis e sociais no ambito interno e
externo da organizagdo ndo ¢ custo, mas sim lucro e investimento, assim, a empresa passa a
ter uma boa reputagio no mercado e torna-se mais competitiva. (GROSSI apud SPINACE,
2016).

A Natura, multinacional brasileira de cosméticos e produtos de higiene e beleza, ¢ a
pioneira em producdo sustentavel no pais, segundo o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social. Fundada em 1969, a empresa vem desempenhando seu papel
socioambiental desde os anos 70, quando passou a adotar ingredientes de origem vegetal em
suas formulagdes. Além de liderar o ranking brasileiro em sustentabilidade, a Natura ¢ a 19°
empresa mais sustentavel do mundo, de acordo com o ranking global 100, elaborado pela
companhia canadense de midia e pesquisa Corporate Knights. Em 2015, a empresa recebeu da
Organizacao das Nacdes Unidas (ONU), o Prémio Campedes da Terra, na categoria “Visao

Empresarial”. De acordo com Achim Steiner, diretor executivo do Pnuma:

O modelo de negocios da Natura ¢ um exemplo brilhante de como a sustentabilidade
e o empreendedorismo andam lado a lado. O trabalho da companhia para ter cadeias
de fornecimento verdes, reduzir sua pegada de carbono e apoiar comunidades locais
demonstra nao s6 um compromisso admirdvel com o meio ambiente, mas também
afirma o potencial de uma economia verde inclusiva. (ONUBR, 2015).

Assim, verifica-se que o modelo de negocio da Natura € inspiracdo para empresas de
todo o mundo. Steiner ainda afirma que a empresa Natura mostra com os resultados de seu
negécio que “padrdes de consumo e producdo sustentdveis ndo s6 sdo possiveis como
beneficiam tanto a empresa como a comunidade”.

Diante da situacao exposta, o presente trabalho buscou verificar o comportamento do
consumidor, especificamente dos clientes da Natura, e suas percepgdes a respeito da
Responsabilidade Social da Empresa, a fim de verificar se os consumidores em questdo
compreendem o assunto da responsabilidade social das empresas e se eles o associam na hora
de realizarem suas compras. Buscou-se ainda tragar um perfil desses consumidores quanto ao
sexo, idade, ocupacdo, nivel de renda, entre outras variaveis. Desse modo, este estudo nos

remete ao seguinte problema de pesquisa: “Qual a influéncia da Responsabilidade Social

da Natura no processo de decisdo de compra do seu consumidor?”.
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1.1.JUSTIFICATIVA

Segundo pesquisa realizada pelo Ibope (2011), a pedido da Confederagao Nacional da
Industria (CNI), 52% dos entrevistados dizem estar dispostos a pagar mais caro por um
produto ecologicamente correto. No entanto, a pesquisa aponta que apenas 18% dos
entrevistados dao preferéncia a empresas que praticam agdes socioambientais ou deixam de
comprar produtos de organiza¢des que contribuem para impactos negativos no planeta. A
pesquisa também revela que apenas 5% dos entrevistados apoiam entidades de prote¢do ao
meio ambiente.

Os numeros apresentados pela pesquisa realizada pelo Ibope (2011) demonstra uma
porcentagem pequena de pessoas que contribuem com as causas socioambientais. No entanto,
de acordo com Beck e Ferrari (2012), a literatura encontrada no campo da administra¢do tem
apresentado a responsabilidade social das empresas como um importante elemento de
estratégia, que gera vantagem competitiva. Dentre os resultados positivos obtidos pelas
empresas que adotam posturas éticas e sociais podemos citar a preferéncia dos consumidores
pelos seus produtos e servigos.

Diante desse fato, torna-se interessante saber se o comportamento socialmente
responsavel das organizagdes, fato que vem sendo bastante discutido no Brasil e no mundo,
pode influenciar na decisdo de compra dos consumidores. Assim, um melhor entendimento
dessa relacdo, permitird as empresas um melhor planejamento de suas acdes socioambientais,
a fim de atingir uma conexao maior entre sua estratégia de negocios e as expectativas dos
consumidores.

Justifica-se a escolha da Natura para a realizacdo desse estudo por se tratar de uma
empresa bastante conceituada no mercado brasileiro, em termos de qualidade e
responsabilidade social, com varios projetos sociais e ambientais, premiagdes e pelo fato de

ser a primeira empresa de capital aberto a se tornar uma empresa B certificada'.

! Empresas B certificadas sdo organizagdes que recebem o certificado de empresa B por gerarem impacto social
positivo no territério em que estdo inseridas. Para que uma organizacdo ganhe certificacdo de empresa B, ela
deve cumprir indicadores em cinco 4areas: governanga, area de relacdo com o trabalho, relacdo com a
comunidade, relacdo com o meio ambiente e modelo de negocio de impacto. (Fonte: http://sistemab.org/).
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1.2.0BJETIVOS

Dado o contexto, o presente trabalho busca atingir os seguintes objetivos, a fim de

responder o problema de pesquisa apresentado:

1.2.1.

Objetivo Geral

Verificar a influéncia da responsabilidade social da Natura no processo de decisao de

compra e na percep¢ao dos seus consumidores.

1.2.2.

Objetivos Especificos

e Identificar se os consultores da Natura transmitem as acdes sociais da empresa
na hora da venda;

e Identificar o grau de conhecimento dos consumidores em relacdo a
responsabilidade social empresarial bem como o grau de interesse pelo
assunto;

e Verificar se os consumidores conhecem as agdes sociais da Natura;

e Verificar de que forma a responsabilidade social da Natura afeta o momento de

decisdo de compra dos seus consumidores.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos e referenciais tedricos que
norteiam esta pesquisa e possibilitam posteriormente a andlise dos dados coletados. Os
conceitos aqui apresentados se referem ao tema Responsabilidade Social Empresarial e

Comportamento do Consumidor.

2.1. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) ou Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) surgiu na década de 50, tendo sua base tedrica fundamentada pelo
pesquisador Howard R. Bowen (1953), em seu livro “Social Responsibilities of the
businessman”, considerado por muitos como a literatura mais notavel da época sobre o
assunto. A publicagdo de Bowen (1953) decorreu da ideia de que “gestores de empresas” sao
centros de poder e tomada de decisdo, e que suas a¢des na organizacao interferem na vida dos
cidaddos em diversos pontos. Desse modo, Bowen (1953) define responsabilidade social
como a obrigacdo dos gestores de empresa em alinhar os projetos sociais € as tomadas de
decisdes com os valores da sociedade. (CARROLL, 1999).

A partir da obra de Bowen (1953), o conceito de RSE se difundiu e diferentes
defini¢cdes foram desenvolvidas ao longo dos anos. De acordo com Carroll (1999), a evolucao
dos conceitos de responsabilidade social empresarial pode ser dividida em quatro fases:
década de 50, marcada pela origem do conceito; década de 60, caracterizada pela expansao da
literatura sobre o tema; década de 70, marcada pela proliferacdo das defini¢des; e, por fim, a
década de 80, marcada pelas pesquisas empiricas e pelo inicio da pesquisa de temas
complementares, como a ética empresarial. (WINDSOR, 1991).

Tendrio et al. (2004) corrobora com a ideia de Carroll (1999), de que os primeiros
estudos teoricos sobre o tema surgiram em 1950. Entretanto, segundo Tendrio et al. (2004),
foi a partir da década de 70 que os trabalhos sobre responsabilidade social empresarial

passaram a ganhar maior destaque.
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De acordo com Friedman (1970), as organiza¢des eram unicamente responsaveis por
utilizarem os recursos e engajarem-se em suas atividades, a fim de aumentarem os lucros. No
entanto, elas ndo poderiam cometer fraudes e deveriam ser corretas em termos de legalidade.
(OLIVEIRA E GOUVEA, 2011). Friedman (1970) defendia a ideia de que as empresas nio
eram responsaveis por resolver os problemas sociais, mas sim o governo. Desse modo, nao
deveriam inserir agdes socioambientais nas suas estratégias organizacionais, caso elas
afetassem a satude financeira da empresa. (LANTOS apud CASTRO et al., 2007).

Entretanto, com as grandes transformacdes que ocorriam na sociedade, percebeu-se
que na organizagdo ndo era importante apenas o aspecto econdmico, mas também o aspecto
social. Considerando essas transformacdes sociais, Carroll (1991) criou uma definicdo para
RSC, denominada “The piramid of corporate social responsability”, traduzida para o
portugués como “Piramide da responsabilidade social corporativa”. Esse modelo proposto por
Carroll (1991) engloba quatro fases ou dimensdes para a responsabilidade social: economica,

legal, ética e filantropica, conforme apresentado na figura 1.

Figura 1 - Piramide de Carroll sobre Responsabilidade Social Empresarial

F \\.

," LY
Respﬂﬂsabili‘ﬂ_adns
E ﬂnlrﬁ]]il.‘ﬂ:.'i\

Sey'um bom cidadio
Contribuir com recursdg
para a comunidade, \'\_

/mclhmur a qualidade de vida

Responsabilidades Eticas
; Ser ético
/Obngacdo de fazer o que € certo, justo.
Evitar danos.

Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei LY
A legislagao ¢ a codificagio do certo e errado numa sociedade.
Jogar dentro das regras do jogo. ’

Responsabilidades Econdmicas A Y
Ser lucrative \\
A base da pirimide da qual derivam as demais responsabilidades. N

Fonte: Adaptado de Carroll (1991)
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A dimensdo econdmica ¢ a base para todas as outras dimensdes e representa a
obrigacdo da empresa em ser produtiva e lucrativa. Na dimensdo legal, a organiza¢do deve
obter lucros obedecendo as leis e os regulamentos, que sao os codigos da sociedade sobre o
que ¢ certo ou errado. J& a dimensdo ética, representa a obrigacdo da empresa em ser ética.
Desse modo, ela deve ser certa e justa, sem causar danos a sociedade. Por fim, a dimensao
filantropica, indica que a organizagdo tem dever de ser um bom cidadao corporativo, ou seja,
contribuir com os recursos para melhorar a qualidade de vida da sociedade na qual a empresa
esta inserida. (CARROLL, 1991).

No Brasil, a atuag@o social nas empresas se intensificou a partir da década de 90, com
o surgimento das organizagdes ndo governamentais, como a Fundacdo Abring, o Grupo de
Institutos, Fundagdes e Empresas (Gife), Instituto Ethos de Responsabilidade Social e a Rede
de Informagdo (Rits), que foram criadas com o intuito de destacar a importancia das acdes
sociais para os negdcios e a sociedade. (TENORIO et al., 2004).

Desde entdo, cada vez mais vemos organizagdes brasileiras conduzirem suas
atividades de acordo com os padrdes da responsabilidade social empresarial, como a Natura e
a Boticario, ¢ os bancos Itai e Bradesco. (ASHLEY et al., 2006). Essas empresas
desenvolvem acdes sociais, segundo Ashley et al. (2006), seja agindo diretamente sobre
comunidades carentes, seja se preocupando com o meio ambiente, ou cuidando para ndo
negociar com fornecedores que utilizam mao de obra infantil.

De acordo com Ashley et al. (2006), para uma empresa ser considerada socialmente

responsavel ela deve apresentar determinadas atitudes e exercer algumas atividades. Sao elas:

Preocupacdo com atitudes éticas e moralmente corretas que afetam todos os
publicos/stakeholders envolvidos; promocao de valores e comportamentos morais
que respeitem os padrdes universais de direitos humanos e de cidadania e
participagdo na sociedade; respeito ao meio ambiente e contribuicdo para sua
sustentabilidade em todo o mundo; maior envolvimento nas comunidades em que se
insere a organizacgdo, contribuindo para o desenvolvimento econémico e humano
dos individuos ou até atuando diretamente na area social, em parceria com governos
ou isoladamente. (ASHLEY et al., 2006, pg. 7).

Para Melo Neto e Froes (1999), o fato de apoiar o desenvolvimento da sociedade e
preservar o meio ambiente ndo € suficiente para uma empresa ser considerada socialmente
responsavel. Segundo os autores, a organizacao ainda deve investir no bem-estar dos seus
colaboradores e dependentes, promover a comunicagao transparente, apresentar feedback aos
seus acionistas, bem como garantir a sinergia com seus parceiros, além de assegurar a

satisfacdo dos seus clientes.
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Essa abordagem, segundo Melo Neto e Froes (1999) se assemelha a do Instituto Ethos
de Empresas e Responsabilidade Social, cuja definicdo passou de um conceito filantrépico,
em que a empresa era obrigada a exercer uma relagdo social com a comunidade, para abranger
todas as relagdes da empresa: funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, concorrentes,
meio ambiente, organizacdes publicas e estatais:

E a forma de gestdo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades sociais. (INSTITUTO
ETHOS, 2017, pg. 17).

Conforme Nascimento, Lemos e Mello (2008), a Responsabilidade Social Empresarial
¢ um conjunto de atos socioambientais desenvolvidas por uma organizacao. Ainda de acordo
com 0s autores, esses atos visam diminuir os impactos negativos que as empresas provocam
no ecossistema, bem como desenvolver acdes que promovam uma imagem positiva para a
organizagdo, com intuito de favorecer os seus negdcios.

Melo Neto e Froes (1999) divide a responsabilidade social em duas dimensdes:
responsabilidade social interna, que foca no publico interno da empresa, seus empregados e
dependentes; e a responsabilidade social externa, cujo foco ¢ a comunidade mais proxima da
empresa ou local onde ela esta inserida. A empresa que atua em ambas as dimensdes exerce a
sua cidadania empresarial e ¢ reconhecida como “empresa-cidada”. (MELO NETO E FROES,
1999).

De acordo com Melo Neto e Froes (1999), a empresa que deixa de cumprir suas
obrigagdes sociais com seus stakeholders, perde o seu capital de responsabilidade social, ou
seja, a imagem da empresa ¢ prejudicada e sua reputacao torna-se ameacada. Ainda de acordo
com Melo Neto e Froes (1999), os riscos da falta ou perda da responsabilidade social externa
sdao mais prejudiciais a empresa do que os riscos da falta de responsabilidade social interna,
sdo eles: acusacdes de injustica social, boicote de consumidores, perda de clientes,
reclamagdes dos fornecedores e revendedores, queda nas vendas, gastos extras com passivos
ambientais, acdes na justica, risco de invasdes e at¢ mesmo risco de faléncia.

Essa responsabilidade das empresas com as questdes socioambientais ¢ importante no
longo prazo, visto que os clientes potenciais poderdo vir adquirir produtos de uma
organizagdo que demonstre preocupagdo com o meio ambiente e o bem-estar social. Assim,

clientes potenciais, que tem dificuldades em escolher produtos e servigos entre varios
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concorrentes, poderdo decidir comprar de uma empresa com um maior apelo socioambiental e
com mais respeitabilidade no mercado. (NASCIMENTO, LEMOS E MELLO, 2008).

Para Oliveira (1984), a responsabilidade social da empresa pode beneficiar cinco
categorias de grupos: empregados, proprietarios e acionistas, consumidores, o publico ou a
comunidade onde a empresa opera e os credores e fornecedores. A empresa, segundo Oliveira
(1984) escolhe a categoria que mais lhe convém para ser a sua principal beneficidria. Desse
modo, a categoria beneficiaria principal oferece a razdo da existéncia da organizagdo,
enquanto as outras beneficiarias apenas se mantém a disposi¢cdo da empresa.

Além do mais, a responsabilidade social exercida de maneira consistente e inteligente
contribui para a sustentabilidade e o desempenho empresarial. Desse modo, as agdes sociais
desenvolvidas pelas empresas podem proporcionar alguns beneficios para a organizagao,

segundo Melo Neto e Froes (1999):

Ganhos de imagem corporativa; popularidade dos seus dirigentes, que se sobressaem
como verdadeiros lideres empresariais com elevado senso de responsabilidade
social; maior apoio, motivagao, lealdade, confianga, e melhor desempenho dos seus
funcionarios e parceiros; melhor relacionamento com o governo; maior disposi¢ao
dos fornecedores, distribuidores, representantes em realizar parcerias com a
empresa; maiores vantagens competitivas (marca mais forte e mais conhecida,
produtos mais conhecidos); e maior fidelidade dos clientes atuais e possibilidades de
conquista de novos clientes. (MELO NETO; FROES, 1999, p. 96).

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O Cédigo de Defesa do Consumidor apresenta no art 2° da Lei N° 8.078, de 11 de
Setembro de 1990 a definicdo de consumidor como “toda pessoa fisica ou juridica que
adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final”. O estudo do comportamento do
consumidor envolve uma série de processos, que vai desde a selecdo e a compra de um bem
ou servico até o descarte do mesmo. Assim, Solomon (2011, p. 33) determina comportamento
do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem o comportamento do consumidor
“como as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servico, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”. Desse

modo, sabe-se que o comportamento do consumidor ¢ um processo constante, que sofre
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influéncias antes, durante e depois da compra, e ndo somente no ato do pagamento de um
produto ou servigo.

Entender o comportamento do consumidor e os fatores que influenciam e motivam sua
decisdo de compra ¢ uma grande vantagem competitiva para a empresa, porém ¢ uma tarefa
dificil, como destaca Kotler (2000):

O proposito do marketing ¢ satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes-alvo.
O campo do comportamento do consumidor estuda como as pessoas, grupos e
organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias ou
experi€éncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Entender o
comportamento do consumidor e conhecer os clientes nao sdo tarefas faceis. Os
clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles podem ndo ter consciéncia de

suas motiva¢des mais profundas. Podem responder a influéncias que fagam com que
mudem de ideia no tltimo minuto. (KOTLER, 2000, p. 182)

2.2.1. Processo de Decisdo de Compra

De acordo com Kotler (2000), os profissionais de marketing devem ir além das
influéncias sobre os consumidores e compreender e identificar quem ¢ o responsavel pela
decisdo de compra, os tipos de decisdes e os passos no processo da compra. Dessa forma,
Kotler (2000) define um modelo no qual o consumidor passa por cinco estagios de tomada de

decisdo, conforme figura 2.

Figura 2 - Modelos das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento
do problema
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| Busca de informacdo
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| Decis3o de compra
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Comportamento
pés-compra

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)
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Reconhecimento do problema: E a etapa inicial de qualquer tomada de decisdo. Isso
ocorre quando o consumidor percebe uma diferenca entre o estado real e o estado que
ele considera ideal. (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000). Assim, o processo
de tomada de decisdo inicia quando o comprador reconhece um problema ou uma
necessidade. Essa necessidade pode ser causada por estimulos internos (fome, sede,
sex0) ou externos (a pessoa vé um pao, o que estimula a fome, por exemplo).
(KOTLER, 2000).

Busca de informagdes: A proxima etapa do processo de decisdao ¢ a busca de
informagdes. O consumidor pesquisa o ambiente para tomar uma decisdo razoavel.
(SOLOMON, 2011). As fontes de informa¢do do consumidor se dividem em quatro
grupos: fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos), fontes comerciais (propagandas,
vendedores, embalagens), fontes publicas (meios de comunicagdo de massa,
organizagdes de classificacdo de consumo) e fontes experimentais (manuseio, exame,
uso do produto). Cada uma dessas fontes desempenha uma func¢do diferente ao
influenciar a decisdo de compra do consumidor. (KOTLER, 2000).

Avaliacdo de alternativas: Existem varios processos de avaliacdo de decisdo e esses
processos sdo tratados como sendo cognitivamente orientado, ou seja, o consumidor
forma julgamentos a partir de uma base racional e consciente. Os consumidores
prestam atencdo aos atributos dos produtos e escolhem aqueles que fornecem os
beneficios buscados. Assim, o consumidor toma atitudes (julgamento e preferéncias)
relacionadas com as marcas por meio de um procedimento de avaliacdo de atributos.
Desse modo, a maioria dos consumidores consideram muitos atributos em sua decisao
de compra. (KOTLER, 2000). No entanto, os compradores também s3o moldados e
influenciados pelas diferencas individuais e as influéncias ambientais. (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Decisdao de compra: No estdgio anterior, dentre as alternativas, o consumidor cria
preferéncias entre as marcas e intengao de comprar as marcas preferidas. No entanto,
dois fatores podem interferir entre a intengdo e a decisdo de compra: a atitude dos
outros e os fatores situacionais imprevistos. A intencdo de um consumidor de
modificar, rejeitar ou adiar uma compra ¢ altamente influenciada pelo risco percebido.
O grau de risco percebido varia de acordo com a quantidade de dinheiro envolvido,
nivel de incerteza quanto aos atributos do produto e o nivel de autoconfianga do

consumidor. (KOTLER, 2000).
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e Comportamento poés compra: A ultima etapa do processo de decisao de compra se
refere ao comportamento do consumidor apds adquirir o produto ou servigo. Nesse
estagio final do processo, o comprador apresenta um nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo em relagdo a compra. Desse modo, o profissional de marketing deve
monitorar a satisfacdo, as acdes e a utilizagdo do produto apos a compra. (KOTLER,
2000).

Solomon (2011), assim como Kotler (2000) apresenta cinco etapas que o comprador
deve realizar para tomar uma decisdo de compra, utilizando nomenclatura diferenciada apenas
para os dois ultimos estdgios do processo: 1) reconhecimento do problema; 2) busca de
informacao; 3) Avaliagdo de alternativas; 4) Escolha do Produto; e 5) Resultados. Ainda de
acordo com Solomon (2011), o processo de decisdo de compra nos leva a uma aprendizagem,
que ocorre com base no quanto a escolha foi positiva. Assim, essa aprendizagem influencia o
comprador a fazer a mesma escolha quando houver necessidade de tomar uma decisdo
semelhante.

Ja para Engel, Blackwell e Miniard (2000), o modelo de decisdo de compra ¢
composto por seis fases: reconhecimento da necessidade; busca de informagao;
processamento de informagdo; avaliagdo de alternativa (pré-compra); compra; consumo €
avaliacdo pos-consumo. O grau e a sequéncia das etapas podem variar de uma situagdo para
outra. De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000), os consumidores podem passar por
processos mais complexos, que exigem mais tempo e energia, ou processos bastante simples,

que sdao 0s mais comuns, em que pouco tempo e esfor¢o sdo necessarios na decisao.

2.2.2. Fatores que influenciam a decisdo de compra

Vérios autores apresentam os fatores que influenciam a decisdo de compra dos
consumidores. Solomon (2011) define que o processo de decisdo de compra dos
consumidores pode ser influenciado por fatores demograficos, tais como sexo, idade, género,
ocupacgdo e renda, e por fatores psicograficos, como personalidade individual, estilo de vida e
interesses pessoais.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), a tomada de decisdo do consumidor ¢
influenciada por varios fatores e determinantes, que estdo divididos em trés categorias:

diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos. As diferencas
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ambientais dividem-se em: recursos do consumidor, conhecimento, atitudes, motivagoes,
personalidade, valores e estilo de vida; Ja, as influéncias ambientais sdo formadas pela
cultura, classe social, influéncia pessoal, familia e situacdo; Por fim, os processos
psicoldgicos, que engloba o processamento da informacao, a aprendizagem e a mudanca de
atitude e comportamento.

De acordo com Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor ¢
influenciado por quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Nos topicos a

seguir, os fatores definidos por Kotler (2000) serdao apresentados de forma mais detalhada.

2.2.2.1. Fatores Culturais

De acordo com Kotler (2000), a cultura, a subcultura e a classe social sdo fatores
culturais de extrema importancia no comportamento do consumidor.

A cultura ¢ um importante determinante do comportamento e desejos de uma pessoa.
A crianga conforme vai se desenvolvendo, vai recebendo um conjunto de valores, percepgoes,
preferéncias e comportamentos de seus familiares e institui¢des de ensino. Ja, a Subcultura ¢ a
subdivisdo da cultura, que fornece identificacdo e socializagdo mais especifica a cada
individuo. As subculturas podem ser classificadas a partir da nacionalidade, religido, grupos
raciais ou geograficos. Essas subculturas criam importantes segmentos de mercado. Sendo
assim, os profissionais do marketing elaboram programas de marketing e produtos para
satisfazer as necessidades desses segmentos.

Por fim, a classe social corresponde a uma estratificacdo social, em que os membros
sdao criados com regras especificas e ndo podem mudar de classe. De acordo com Kotler
(2000, p. 183), as classes sociais sdo “divisdes relativamente homogéneas e duradouras de
uma sociedade. Elas sdo hierarquicamente ordenadas e seus integrantes possuem valores,
interesses € comportamentos similares”. Assim, as classes representam a renda, ocupacao,

grau de instrugdo e area de residéncias dos individuos.
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2.2.2.2. Fatores Sociais

Kotler (2000) considera os fatores sociais como influenciadores na tomada de decisao
de compra do consumidor. Segundo o autor, esses fatores sdo compostos por grupos de
referéncias, familia, papéis e status.

Os grupos de referéncia influenciam diretamente ou indiretamente o comportamento
de uma pessoa. Os grupos de influéncia direta sao chamados de grupos de afinidade
primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho) ou de grupos de afinidade
secundarios (grupos religiosos, profissionais e associagdes de classe). De acordo com Kotler
(2000), as pessoas sao influenciadas pelos grupos de referéncia de trés maneiras distintas:
eles expdem a novos comportamentos de estilo e vida; influenciam as atitudes e a
autoimagem; e pressionam em relacdo a conformidade que podem afetar as escolhas reais de
produto e marca.

A familia é o grupo mais influente na decisdo de compra. Podemos distinguir duas
familias na vida do consumidor: a familia de orientagdo, que consiste nos pais e irmaos de
uma pessoa; ¢ a familia de procriagdo, que s@o os conjuges e os filhos. Tanto a familia de
procriacdo quanto a familia de orientacdo tem forte influéncia na decisdo de compra de uma
pessoa, mesmo que essa pessoa nao more mais com os pais.

Por fim, o ltimo fator social que pode influenciar a decisao de compra do consumidor
s30 0s papéis e o status, que correspondem a posicao de uma pessoa em cada grupo. O papel
consiste nas atividades que uma pessoa deve desempenhar. Desse modo, cada papel carrega
um status, conforme Kotler (2000, pg. 189) elucida nesse exemplo: “Um juiz da Suprema
Corte possui mais status que um gerente de vendas, e um gerente de vendas possui mais

status que um auxiliar de escritorio”.

2.2.2.3. Fatores Pessoais

Os fatores pessoais também influenciam o processo de decisdo de compra do
consumidor, sdo eles: idade e estagio no ciclo de vida, ocupagao e circunstancias econdmicas,

estilo de vida e personalidade e autoimagem.
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Os compradores sdo influenciados pela idade e estagio no ciclo de vida. De acordo
com Kotler (2000), as pessoas consomem um tipo de alimento quando estdo nos primeiros
meses de vida e outro tipo de alimentacdo quando estdo numa idade mais avancada. O gosto
por determinadas roupas, moveis e lazer também sdo caracterizados pela idade do individuo.
Dessa forma, os padrdes de consumo sdo influenciados de acordo com o ciclo de vida da
familia.

A ocupagdo também influencia a tomada de decisdo do consumidor. Assim, um
presidente de empresa comprara passagens de avido e barcos luxuosos, enquanto um operario
comprard sapatos de trabalho e marmita. Outro fator que influencia essa decisdo ¢ a
circunstancia econdmica do comprador: renda disponivel, economias, bens, débitos,
capacidade de endividamento e atitude em relacao a gastar versus economizar.

O estilo de vida ¢ o terceiro fator determinante desse grupo que influencia na decisao
de compra. Primeiramente, vale ressaltar que pessoas de uma mesma subcultura, classe social
e ocupacdo podem ter estilos de vida bem distintos umas das outras. Para Kotler (2000 p.
191), o estilo de vida "¢ o padrao de vida da pessoa expresso por atividades, interesses e
opinides. O estilo de vida representa a pessoa por inteiro interagindo com o seu ambiente".

Por fim, o ultimo fator pessoal que influencia no processo de compra ¢ a
personalidade. A personalidade, segundo Kotler (2000), ¢ caracterizada pela autoconfianga,
dominio, autonomia, submissao, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. Relacionado a
personalidade esta a auto imagem, que pode ser definida de trés maneiras: a auto imagem de
como a pessoa se v€, a auto imagem de como ela gostaria de se ver e a auto imagem de como

ela pensa que os outros a veem.

2.2.2.4. Fatores Psicoldgicos

A tultima variavel considerada por Kotler (2000) como influenciadora no processo de
decisdo de compra do consumidor sdo os fatores psicoldgicos: motivagdo, percepgao,
aprendizagem, crengas e atitudes.

As pessoas possuem necessidades em todos os momentos, estas necessidades podem
ser fisioldgicas ou psicologicas. De acordo com Kotler (2000, p. 194), “um motivo ¢ uma

necessidade que ¢ suficientemente importante para levar uma pessoa a agir”. Diversos autores



25

desenvolveram teorias para explicar a motivacdo humana, as mais conhecidas no mundo
académico sdo as de Freud, Maslow e Herzberg.

Outro fator psicologico relevante na tomada de decisao € a percepgao. De acordo com
kotler (2000, p. 195), a percepcao “é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para criar uma imagem significativa do
mundo”. Assim, a percep¢do depende de como os estimulos fisicos se relacionam com o
ambiente e as condigdes interiores do individuo. De acordo com Kotler (2000), as pessoas
podem ter diferentes percep¢des de um mesmo objeto devido a trés processos: atencao
seletiva, distor¢ao seletiva e retengdo seletiva.

Por fim, temos também como influenciadores da tomada de decisdo de compra, a
aprendizagem, que provoca mudancas no comportamento por meio das experiéncias, € as
crengas e atitudes. A crenga corresponde ao pensamento descritivo que uma pessoa mantém a
respeito de alguma coisa. Desse modo, elas podem ter como base o conhecimento, a opinido
ou a fé, bem como conter carga emocional. J4, a atitude, segundo kotler (2000, p. 197)
corresponde “a avaliagdo, sentimentos e tendéncias de agao duradouros, favoraveis ou nao, a

algum objeto ou ideia”. Assim, essas atitudes dificilmente sofrem alteracdes.

2.3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM RELACAO AS ACOES DE
RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

Diversos estudos académicos buscam estudar o comportamento do consumidor em
relagdo as praticas de responsabilidade social das organiza¢des. Muitos autores mencionam
em seus trabalhos que existem poucos estudos sobre o tema. Entretanto, foi encontrada na
literatura uma infinidade de trabalhos relacionados as praticas socioambientais das empresas e
a percep¢ao dos consumidores em relagao a elas.

Oliveira e Gouvéa (2010) em estudo realizado com poés-graduandos de uma
universidade paulista, observaram que as acdes sociais s3o menos importantes do que outros
fatores considerados na pesquisa para as decisdes de compra do consumidor, tais como a
qualidade e o preco. Estes autores também constataram em sua pesquisa que uma pequena
parcela da populagdo conhece as acdes sociais da empresa nas quais os produtos estdo

vinculados. Desse modo, Oliveira e Gouvéa (2010, p. 799) evidenciaram que ‘“as empresas
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ndo vinculam as suas marcas a temas e agdes sociais, a0 menos na intensidade necessaria para
que os consumidores conhegam e lembrem-se disso”.

Castro, Siqueira e Kubrusly (2007) concluiram em uma pesquisa desenvolvida em dois
shoppings centers na cidade do Rio de Janeiro que os consumidores estao preocupados com a
reputacdo socialmente responsavel das empresas, porém, esta preocupacdo ndo interfere no
seu consumo. Os resultados encontrados neste estudo se assemelham aos resultados
encontrados no estudo de Oliveira e Gouvéa (2010), no qual a falta de conhecimento e
informacdao sobre as agdes socioambientais que as empresas desenvolvem, bem como a
preferéncia do consumidor pela qualidade, prego e conveniéncia dos produtos sdo os fatores
principais que os levam a consumir de determinadas empresas.

De forma similar aos trabalhos ja mencionados, o estudo desenvolvido por Beck e
Ferrari (2012), concluiu que os consumidores tem consideravel interesse pelo tema da
responsabilidade social. No entanto, ele ndo ¢ um fator decisivo no momento da compra.
Desse modo, Macédo e Oliveira (2012, p.1) ressaltam “a necessidade de as empresas
interagirem com consumidores e demais stakeholders a respeito da responsabilidade social
corporativa, bem como entender suas motivagdes e fatores que influenciam sua tomada de
decisdo de compra”.

Em um estudo realizado com uma turma de estudantes concluintes do curso de
Administragdo da Universidade Federal de Campina Grande (UFCG), Macédo e Oliveira
(2012) concluiram que os consumidores ndo possuem uma cultura de busca por informagdes a
respeito da responsabilidade social empresarial e perceberam que ndo existe uma adequada
dissemina¢do de informagdes sobre o tema, como Oliveira e Gouvéa (2010) também
constataram em sua pesquisa.

Por fim, cabe ressaltar, que apesar de uma empresa com agdes socialmente
responsaveis nao ser fator decisivo na decisdo de compra dos consumidores, conforme
podemos verificar nos estudos acima apresentados, os consumidores consideram muito
importantes as praticas de responsabilidades socioambientais desenvolvidas pelas

organizacgdes. (TODERO; MACKE; BIASUZ, 2011).
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3. ACOES E PROJETOS SOCIOAMBIENTAIS DA NATURA

A Natura Cosméticos possui uma variedade de ag¢des e iniciativas que visam melhorar
a qualidade de vida e a educacdo da sociedade onde a empresa atua, bem como promover o
uso sustentavel da biodiversidade brasileira, além de investir em infraestrutura e capacitacao.
Como mencionado no site da empresa, a missao da Natura ¢ promover o Bem Estar Bem.
Desse modo, a empresa ndo se preocupa apenas em reduzir ou neutralizar os impactos
negativos causados pelas suas atividades, mas também em gerar impactos econdmicos,
sociais, ambientais e culturais positivos para todo o seu entorno. As principais agdes
socioambientais da Natura Cosméticos sdo:

Programa Amazonia Natura (2011): O Programa Amazonia visa impulsionar um
novo modelo de desenvolvimento para a regido da Amazonia (inclusivo e sustentavel). Seus
objetivos sdo criar negocios sustentdveis como alternativa econOmica para regido,
desenvolvendo mais de 2.000 familias, bem como conservar milhares de hectares da floresta
amazonica. Este programa se divide em trés pilares: 1) Ciéncia, Tecnologia e Inovagao (CTI);
2) Cadeias Produtivas da Sociobiodiversidade; e 3) Fortalecimento Institucional.

Programa Natura Carbono Neutro (2007): Projetos que visam a reducdo continua
da emissdao de gases de efeito estufa de modo a englobar todas as etapas de producdo do
produto (da extragdo da matéria prima até o descarte da embalagem). Este programa ¢
dividido em trés etapas: 1) Inicialmente ¢ feito um inventario com registro da quantidade de
gases de efeito estufa que a empresa emite; 2) Em seguida, sdo realizadas as iniciativas para a
reducdo dos gases gerados; 3) Por fim, para compensar a emissdo dos gases que ndo podem
ser evitados, a Natura compra projetos de crédito de carbono, que proporcionam beneficios
socioambientais. Estes projetos apoiados pela Natura promovem o restauro ou conservagao de
florestas e a eficiéncia energética.

Refil (1983): A natura foi a primeira empresa brasileira no mercado de cosméticos a
oferecer produtos com refis. Em 2010, a empresa passou a utilizar o Plastico Verde (feito de
cana-de-agticar) na composi¢ao de suas embalagens e refis. Estes refis contribuem para a
reducdo dos gases de efeito estufa e a geragdo de residuos solidos.

Embalagem: A embalagem, como ja mencionado anteriormente, ¢ feita de Plastico
Verde (matéria-prima de origem renovavel). Outra acao importante da Natura referente as

suas embalagens ¢ a utilizagdo do PET 100% reciclado em seus produtos, a¢do que contribui



28

para a reducdo do lixo no planeta. Além do mais, a empresa foi pioneira no Brasil ao
introduzir o Vidro reciclado pds-consumo nos frascos de perfume.

Alcool 100% orginico: Em parceria com a Native, a Natura Cosméticos produz suas
fragrancias e desodorantes exclusivamente com alcool organico, extraido da cana-de-agucar
cultivada sem queimada, adubos quimicos ou agrotoxicos. Desse modo, a empresa contribui
para a regeneracao da vida.

Natura Crer Pra ver: Todo o lucro obtido com a venda dos produtos da linha Crer
Pra Ver (canecas, lapis, cadernos) ¢ destinado a projetos da area da educacgdo. Para que esta
acdo seja efetiva, as consultoras da Natura também devem abrir mao de seus lucros em favor
da causa, além de atuarem como grandes disseminadoras deste projeto. Crer pra Ver ¢ uma
linha de produtos que favorece o Instituto Natura (Organizacdo da Sociedade Civil de
Interesse Publico), que foi criada com o objetivo de melhorar a qualidade da educagado publica
no Brasil e nos paises onde a empresa atua. Com o lucro das vendas do Crer pra Vender, o
Instituto criou tais projetos: Formagao para consultoras, Trilhas, Escola Digital, Comunidade
de Aprendizagem na Escola, Escola em Tempo Integral, Conviva Educacao ¢ Rede de Apoio
a Educacgdo (RAE).

Beleza Viva: Sao agdes da Natura que visam destacar a mulher brasileira. A linha de
produtos Chronos tem essa fun¢do, pois ela incentiva a reflexao e o didlogo sobre a igualdade
dos géneros. No entanto, ha mais de 20 anos a empresa possui a campanha “Mulher Bonita de
Verdade”, que visa utilizar mulheres reais e de diferentes idades em suas propagandas ao
invés de modelos e celebridades.

Contra testes em animais: Desde 2006 a Natura ndo testa seus produtos em animais e
defende a extingdo dessas praticas no setor de cosméticos no Brasil e exterior. Desse modo,
ela investe cada vez mais em ciéncia, inovagao e tecnologia. Assim, 83% das formulacdes de
seus produtos sdo de origem vegetal.

Como se pode verificar nestas acdes e iniciativas, a Natura contribui de alguma forma
para a qualidade de vida, reducdo dos impactos negativos causados no meio ambiente,
desenvolvimento econdmico, social e cultural da comunidade em que estd inserida, e assim,
acaba por colaborar com diversos stakeholders. Desse modo, percebe-se que a empresa

apresenta uma questao socioambiental bem forte em suas estratégias organizacionais.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo expostos os procedimentos metodologicos para atingir os
objetivos propostos. Segundo Gil (2008, p.8), método cientifico ¢ o “conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento”. A
metodologia aqui apresentada se divide em: tipo de pesquisa, populacdo e amostra, coleta de

dados e, por fim, analise dos dados.

4.1. TIPO DE PESQUISA

De acordo com Gil (2002), as pesquisas cientificas podem ser classificadas com base
em seus objetivos gerais (exploratoria, descritiva ou explicativa), nos procedimentos técnicos
utilizados (bibliografica, documental, experimental, ex-post facto, estudo de coorte,
levantamento, estudo de campo, estudo de caso, pesquisa acdo ou pesquisa participante) e
com base na abordagem do problema (quantitativa ou qualitativa). Normalmente, ndo se
utiliza apenas um método ou uma técnica nos estudos investigativos, mas sim uma
combinagdo do que for necessario ou apropriado para determinado caso. (MARCONI E
LAKATOS, 2003).

No que diz respeito aos objetivos gerais, a presente pesquisa caracteriza-se como
descritiva. Segundo Gil (2008, p. 28), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal “a
descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fenomeno, ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Nesse tipo de pesquisa, o pesquisador observa,
analisa e ordena dados sem manipulé-los. (PRODANOV E FREITAS, 2013).

Em relacdo aos procedimentos técnicos, optou-se pelo método de Levantamento de
campo. De acordo com Gil (2008, p. 55), o levantamento de campo ¢ caracterizado “pela
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer”. Nos levantamentos
de campo, ndo sdo pesquisados todos os integrantes da populagdo na qual se deseja estudar.
Assim, por meio de técnicas estatisticas ¢ selecionada uma amostra significativa desta
populagdo para representar o universo. (GIL, 2008).

Por fim, quanto a abordagem do problema, a pesquisa apresenta uma abordagem

qualitativa, pois esta proporciona melhor visdo e compreensdo do problema a ser estudado
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(MALHOTRA, 2006) e uma abordagem quantitativa. Segundo Roesch (2005), a pesquisa
quantitativa permite obter informagdes sobre determinada populagdo como, por exemplo,
averiguar quantas pessoas possuem a mesma opinido ou caracteristica. Malhotra (2006) define
a técnica quantitativa como uma pesquisa que procura quantificar dados, normalmente, por

meio de analises estatisticas.

4.2.POPULACAO E AMOSTRA

A pesquisa foi realizada com consultores da Natura da cidade de Porto Alegre e com
os seus clientes, a fim de verificar se os consumidores em questdo compreendem a
responsabilidade social da empresa e se a mesma influencia no processo de decisdo de compra
do produto.

Os consultores foram selecionados através da técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia. De acordo com Gil (2008, p. 94), nesta técnica, “o
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam, de alguma
forma, representar o universo”. J4, os consumidores foram selecionados através da técnica
“bola de neve”. Esta técnica consiste em um tipo de amostragem ndo probabilistica, que
utiliza cadeias de referéncia e que permite estudar grupos de dificil acesso. (BALDIN E
MUNHOZ, 2013).

Desse modo, num primeiro momento, a investigadora entrevistou doze consultores da
Natura a qual teve acesso e aplicou os questiondrios com amigas e conhecidas, que se

enquadram nessa populagdo, para compor uma parte da amostra da pesquisa, e estas

indicaram suas referéncias para completar a amostragem.

4.3.COLETA DE DADOS

A etapa de coleta de dados, segundo Marconi e Lakatos (2003), consiste no inicio da
aplicacdo dos instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas. A presente pesquisa foi

desenvolvida por meio de duas técnicas de coletas de dados: entrevistas semi-estruturadas
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(abordagem qualitativa) com os consultores da Natura e aplicacdo de questiondrio tipo survey
(abordagem quantitativa) com seus consumidores.

Gil (2008) define entrevista como uma técnica na qual o investigador se coloca frente
ao investigado e lhe faz perguntas com intuito de obter as informacdes desejadas. O tipo de
entrevista selecionada para o presente estudo foi a entrevista em profundidade, conduzida por
um roteiro semiestruturado, visto que permite uma maior liberdade ao investigado na hora de
responder as perguntas, uma vez que nao ha necessidade de seguir com rigidez o roteiro. As
questdes do roteiro da entrevista foram baseadas nos objetivos especificos deste trabalho e nas
informagdes necessarias para alcanca-los.

Subsequentemente, com base nas entrevistas realizadas e nos objetivos especificos do
presente estudo, foi elaborado e aplicado um questionario tipo survey com os consumidores

da Natura. De acordo com Gil (2008, p. 121):

Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por um
conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de obter
informacOes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses,
expectativas, aspiragdes, temores, comportamento presente ou passado etc.
(GIL,2008, p. 121).
Desse modo, o objetivo da aplicacdo dos questionarios foi obter informagdes a
respeito da influéncia da responsabilidade social da Natura no processo de decisdo de compra
de seus consumidores. O questionario foi elaborado por meio de uma plataforma online, o

“Google forms”, que permite a criacao ¢ a analise de surveys.

4.3.1. Coleta de dados com Consultores da Natura

Visando compreender melhor a percep¢do e o comportamento dos consultores frente
as agdes socioambientais da empresa, foram entrevistados doze consultores da Natura, cujos
nomes nao serdo divulgados para evitar a sua exposi¢do. A entrevista foi previamente
agendada com trés consultores, em suas residéncias, no periodo de 28 de setembro de 2017 a
03 de Outubro de 2017, os demais consultores foram selecionados durante uma reunido da
Natura, no centro de Porto Alegre, no dia 06 de Outubro de 2017. Todas as entrevistas foram
gravadas, com o consentimento dos entrevistados, para posterior transcri¢ao. O Perfil dos

entrevistados esta descrito no Quadro 1.
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Tempo de atividade

Codigo Idade Nivel de Edlicag:ﬁo como Consultor
Formacao

Natura
C1 61 anos Ensino Superior Completo 20 anos
2 37 anos Mestrado 4 meses
C3 54 anos P6s-Graduacgao 17 anos
C4 45 anos P6s-Graduagao 9 anos

C5 42 anos P6s-Graduacgao 1 ano ¢ 7 meses
C6 34 anos Ensino Superior Completo 8 anos
C7 51 anos Ensino Superior Completo 15 anos
C8 60 anos Ensino Superior Completo 4 meses
C9 52 anos Ensino Médio Completo 6 anos
C10 25 anos Ensino Superior Completo 2 anos
Cl1 42 anos P6s-Graduagao 4 anos
C12 44 anos Ensino Superior Incompleto 21 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Como se pode observar no quadro acima, os entrevistados apresentam elevado nivel

de educacdo formal, uma vez que dez deles possuem pelo menos o Ensino Superior

Completo. Além do mais, a experiéncia prevalece no perfil dos consultores, visto que a média

de idade deles ¢ de quarenta e seis anos. No que diz respeito ao tempo como Consultor Natura

percebe-se certa variedade, pois foram entrevistados desde consultores que trabalhavam ha

apenas quatro meses na empresa até consultores que ja estavam na atividade ha vinte e um

anos. O roteiro do questionario referente a entrevista com os consultores da Natura pode ser

consultado no apéndice A.

4.3.2. Coleta de dados com os consumidores Natura

Apo6s a realizacdo das entrevistas, foram elaboradas questdes para uma survey, cujo

objetivo principal era obter informagdes a respeito das percepcdes € do comportamento dos

consumidores da Natura em relagdo ao tema “Responsabilidade Social Empresarial”, e assim

verificar se essas acdes influenciam a sua decisao de compra.
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O questionario para a pesquisa quantitativa foi desenvolvido na plataforma “Google
Forms”, como ja mencionado anteriormente, e foi aplicado de forma online no periodo de 01
de Novembro de 2017 a 20 de Novembro de 2017, sendo limitado apenas aos moradores de
Porto Alegre. Este questionario continha quinze questionamentos, sendo catorze perguntas
fechadas e apenas uma pergunta aberta. Antes da aplicacdo do questionario, foi realizado um
pré-teste do mesmo, com o proposito de verificar se as perguntas estavam descritas de forma
clara e objetiva. O questionario aplicado com os consumidores da Natura pode ser consultado
no Apéndice B deste trabalho.

Em relacio ao tamanho da amostra, a técnica utilizada foi a amostragem nao
probabilistica. De acordo com Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a
populagao de Porto Alegre possui 1.409.351 de habitantes, com base no ultimo censo. Deste
modo, o tamanho da amostra necessario para se obter a representatividade dos dados ¢ de 223
respondentes, considerando-se o universo da pesquisa a populacio de Porto Alegre (1.409.351

habitantes), o nivel de confianga de 90% e a margem de erro amostral de 5,5%.

4.4. PROCEDIMENTOS PARA A ANALISE DOS DADOS

Apos coletar os dados para a pesquisa, procede-se com a etapa de analise e
interpretagao dos mesmos. (GIL, 2008). De acordo com Marconi e Lakatos (2003), analise e
interpretacdao dos dados sdo tarefas distintas, mas que se relacionam estritamente.

A analise dos dados referente as entrevistas com enfoque qualitativo sera realizada via
analise de conteudo. Segundo Roesh (2005), a anélise de contetido consiste num método de
pesquisa utilizado para descrever e interpretar dados relevantes a partir do texto, e classificar
essas informagdes em categorias de contetido. Este tipo de andlise ajuda a reinterpretar as
informagdes e a atingir uma compreensdo dos seus significados num nivel que vai além de
uma simples leitura. (MORAES, 1999).

No que diz respeito a analise dos dados do questionario tipo survey, serdo realizadas
por meio da estatistica descritiva. De acordo com Gil (2008, p.161), este tipo de andlise
possibilita: “(a) caracterizar o que € tipico no grupo; (b) indicar a variabilidade dos individuos
no grupo, e (c) verificar como os individuos se distribuem em relacdo a determinadas

variaveis”.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sao apresentados os resultados das pesquisas realizadas com os
consultores ¢ com os consumidores da Natura, visando verificar a influéncia da
responsabilidade social da empresa na decisio de compra e na percepcdo dos seus
consumidores, entre outros objetivos propostos. A analise dos resultados aqui apresentados se
divide nos seguintes topicos: andlise dos resultados da pesquisa qualitativa, anélise dos

resultados da pesquisa quantitativa (survey) e analise geral das pesquisas.

5.1.ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUALITATIVA

Nesta etapa da pesquisa, com intuito de identificar se os consultores Natura conhecem
as acoes socioambientais da empresa e se eles divulgam essas agdes aos seus clientes, foram
realizadas entrevistas de cunho qualitativa com um roteiro semi-estruturado, no qual continha
cinco questionamentos iniciais. A pesquisa foi realizada com doze consultores da Natura da
cidade de Porto Alegre e a sua andlise sera descrita a seguir:

O primeiro questionamento buscou identificar se os consultores Natura conhecem as
acOes socioambientais da empresa. Todos os entrevistados mostraram conhecer pelo menos
uma ac¢do socioambiental da Natura, como se pode observar nos trechos seguintes: C10 -
“Conheco algumas agoes, que dai é o uso dos refis né”, C4 - “Ahh... particularmente eu
sempre escuto falar daquele projeto Trilhas da Natura” e C9 - “Sim, conheg¢o o Crer Pra
Ver. Eu vendo bastante os produtos da Crer Pra Ver”. No entanto, pode-se verificar que os
entrevistados desconhecem a maioria das agdes ou ndo lembraram de cita-las no momento da
entrevista. C2 afirmou conhecer “algumas agoes, ndo todas” e citou o uso das
embalagens/refis € o projeto Crer Pra Ver. C8 relatou conhecer apenas o que leu na revista
sobre a questdo da Natura repor aquilo que extrai da natureza. Ja, C12 mencionou que nao
sabe se conhece todas as agdes, “por que a Natura é uma empresa muito grande”. Por fim,
C3 comentou: “Conhego, mas ndo conhego muito aprofundadamente nao. Conhego mais com
relagdo ao que eles divulgam dos refis, que é de facil descarte e ndo agride tanto a

natureza’.
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Dentre as diversas a¢des socioambientais promovidas pela Natura, a mais citada pelos
entrevistados foi o uso do refil. C3 destacou que o refil ¢ a acdo socioambiental mais
divulgada pela empresa. Desse modo, ela apresenta-se como a agdo socioambiental de maior
impacto, como se pode notar na afirmagao de C5: “a ag¢do social que mais causa efeito é a
linha de refil que a Natura trabalha né”. Por fim, C2 complementou que: “o refil é até mais
barato e que incentiva a cultura de reutilizagdo. Entdo, se vocé ja tem o frasco pode adquirir
somente o refil, que tem um custo menor. Muitas pessoas compram o refil mesmo nao tendo a
embalagem por ter menos plastico e ser reciclavel. Nao sei se na cabega delas é isso, mas eu
incentivo”.

Seguido desta agdo, a segunda acdo socioambiental mais lembrada pelos entrevistados
foi o projeto Crer Pra Ver. Cl afirmou que o projeto ¢ muito importante, pois ele ajuda o
ensino. C2 mencionou que “os produtos da linha Crer Pra Ver sdo produtos que a gente ndo
recebe comissdo nenhuma para se vender da revista. Toda a renda é revestida para agoes
sociais”. Ja, C7 afirmou que incentiva suas consultoras a cadastrarem novas escolas no
projeto Crer Pra Ver. Além dessas duas agdes, outras agdes socioambientais foram bastante
lembradas pelos consultores como o cuidado com a extragdo da matéria-prima e a geragao de
emprego no Norte. C1, C4, e C10 mencionam que a Natura faz parceria com comunidades no
Norte e empregam muitas pessoas. De acordo com estes consultores, as familias empregadas
ficam encarregadas do plantio, da colheita dos grdos, das sementes e dos Oleos que serdo
utilizados na producdo dos produtos da empresa. C3 afirmou que a Natura tem bastante
cuidado com a extragdo da sua matéria-prima. Assim, C6 ¢ C8 mencionaram que a empresa
tem todo o cuidado de repor aquilo que extraem da floresta Amazonica, com intuito de manter
a biodiversidade da regido.

A questdo seguinte procurou verificar a opinido dos entrevistados sobre as agdes
supracitadas. Conforme os relatos expostos, todos os consultores entrevistados apresentaram
uma opinido positiva quanto as agdes socioambientais desenvolvidas pela Natura, enfatizando
sua importancia para o meio ambiente bem como para a geragcdo de empregos. C1 afirmou
que “as agoes beneficia muito as pessoas, desde a geragdo de emprego no Norte”, enquanto
C3 mencionou que “qualquer iniciativa no sentido de preservar a natureza ou o meio
ambiente é muito valida”. C4, C7 e C8 corroboram com a ideia de C1 ao afirmar que as agdes
sdo0 muito importantes, pois ajudam pessoas carentes que nao possuem emprego, € assim,
contribuem para a geragao de trabalho e dinheiro na regido. Por fim, C6 destacou que as acdes
sa0 muito importantes, pois devemos pensar no que utilizamos hoje e uma maneira de repor o

que extraimos da natureza, para que essa matéria-prima ndo se extingue no futuro.
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A terceira questdo buscou compreender se os consultores Natura falam para os seus
clientes sobre as a¢des socioambientais da empresa e se os consumidores se interessam ou nao
pelo assunto. Dentre os doze consultores entrevistados, nove afirmaram comentar sobre as
acoOes socioambientais da empresa com seus clientes, como podemos identificar nos trechos a
seguir: C1 - “Bom..., a gente comenta. Até na hora quando vamos mostrar a revista”, C5 -
“Eu costumo falar, porque eu trabalho muito com professoras. Entdo, a gente conversa muito
a respeito desses assuntos né” e Cl11 - “Eu tento trazer isso para os clientes... Falar para os
clientes como isso faz bem para o ser humano e para o planeta né, porque isso ajuda também
no nosso dia a dia”. Poucos foram os entrevistados que mostraram ndo se preocupar em
transmitir essas informagdes aos clientes e afirmaram que os consultores estdo apenas
interassados nos lucros, como podemos verificar no trecho mencionado por C4: “Na
realidade os clientes e as consultoras querem saber mais é do lucro sobre os produtos, ndo
sobre os projetos socioambientais que a natura tem”.

De acordo com os consultores entrevistados, apesar de a Natura transmitir essas acdes
socioambientais aos seus consumidores, sdo poucos os clientes que procuram a empresa em
funcdo destas questdes ou se interessam em saber mais sobre o assunto, como podemos
identificar nos trechos das entrevistas a seguir: C2 - “Tem uma cliente so, que ela tem projeto
com animais, que ela se interessa bastante”, C3 - “Ndo, eles sdo interessados no prego. Eles
ndo acham barato, mas é aquela relagdo custo beneficio né, o produto vale. Entdo, ndo
agrega muito o fato deles terem alguns cuidados com relagdo ao meio ambiente”, C5 - “Na
medida em que eu falo para eles, eles se interessam. Mas da pessoa vir perguntar, nao”, ¢ C8
- “Olha, sinceramente..., as pessoas do jeito que estdo hoje em dia ndo estdo nem ai, sabe?
Tu vé na rua o lixo entrando pelos esgotos, tu vé o desleixo das pessoas... Elas ndo estdo nem
ai, sério. E assim que eu vejo .

O préoximo questionamento buscou verificar se os consumidores entrevistados gostam
de trabalhar com a Natura. Todos os entrevistados demonstraram gostar bastante de trabalhar
com a empresa, como podemos perceber nas falas de alguns consultores: C1 - “4hh, eu gosto.
Ja trabalho ha bastante tempo”, C5 - “Gosto... Gosto muito”, C6 - “Gosto, gosto bastante” e
C8 - “Claro que eu gosto. Eu sempre gostei de trabalhar com gente”. Foi questionado
também o motivo deles gostarem de trabalhar com a Natura. As principais razdes destacadas
pelos entrevistados foram o fato da Natura se preocupar com os consultores, os clientes e o
meio ambiente, por venderem produtos de boa qualidade e pela flexibilidade de horario. A
seguir podemos verificar trechos referentes a motivagdo dos entrevistados em trabalhar com a

empresa Natura:
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C4: “Por que eu vendo autoestima, eu vendo beleza. Eu adoro essa parte de
relacionamento, de conversar com a pessoa. Levar o produto, levar alegria. Eu acho
que isso faz parte”.

C5: “Por que tu fala so de coisas boas. Tu fala de beleza. Tu fala de bem estar. A
pessoa que vem te procurar, ela quer ficar bonita, ela quer um cheiro bom, ela quer
um presente para alguém...”

C12: “Eu realmente poderia trabalhar com outras marcas, né. Eu optei pela Natura

exatamente pela qualidade do produto, pela seriedade que ela tem com as consultoras

e com o cliente, né”.

Por fim, foi questionado aos consultores se os projetos socioambientais da Natura
ajudam o cliente a se decidir pela compra dos seus produtos. Oito dos doze consultores
entrevistados mencionaram que algumas pessoas optam por comprar produtos Natura pelo
fato dela ser uma empresa socialmente responsavel. No entanto, ¢ um percentual muito
pequeno de pessoas que adquirem os produtos devido a essa causa. C1 e C9 concordam que
existe uma parcela de pessoas que compram por causa das agdes socioambientais da empresa,
porém ¢ uma porcentagem pequena. Eles acreditam que a maioria dos consumidores compram
os produtos devido a sua qualidade. C2 mencionou que se a pessoa ¢ engajada no assunto, ela
val comprar por causa da ag¢do socioambiental. No entanto, no periodo de crise atual, o
conjunto preco e qualidade ¢ o fator decisivo da compra. Desse modo, C2 afirmou que se o
preco for muito alto, mesmo que seja Natura, as pessoas ndo vao comprar o produto.

Entretanto, C6 afirmou possuir clientes que deixaram de consumir outras marcas por
ndo terem essa responsabilidade socioambiental da Natura. Assim como C6, o entrevistado
C12 acredita que as agdes socioambientais influenciam na decisdo de compra: “Sim,
influencia... e bastante. Hoje, as pessoas estdo muito mais interagidas com os projetos e com
a filosofia de vida delas (...) entdo, hoje em dia ganhamos muito mais mercado por causa
disso, pois a Natura é uma das unicas empresas que trabalha com esse conceito, né”. Alguns
entrevistados afirmaram que as a¢des nao influenciam na compra dos consumidores, como se
pode verificar nos trechos a seguir: C3: “Ndo, definitivamente ndo (...) talvez até falte alguma
divulgagdo por parte das consultoras com relagdo a isso né; como eu te falei, eu sei os gostos
dos meus clientes, os meus clientes me procuram, entdo eu ndo preciso vender meu peixe”,
C5: “Acredito que ndo. A pessoa ndo pensa nisso, ela sabe que os produtos sdo de boa

qualidade né, por isso procuram a Natura, mas ndo necessariamente pela Natura ter agoes
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sociais e ambientais” e C8: “(...) mas eles compram porque conhecem. Entdo, a Natura se
vende, entendeu? Tu ndo precisa fazer muita propaganda da Natura. Quem compra Natura
sabe que é bom”.

Desse modo, pode-se perceber que nem todos os consultores da Natura conhecem
todas as agdes socioambientais da empresa. No entanto, todos os entrevistados souberam
mencionar pelo menos uma de suas agdes socioambientais. Além do mais, todos acreditam na
importancia dessas agdes tanto para o meio ambiente quanto para a sociedade. Por fim, vale
ressaltar que a maioria dos consultores entrevistados afirmaram divulgar as agdes da empresa

no momento da venda.

5.2.ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Nesta etapa da pesquisa, com intuito de identificar se as a¢des socioambientais da
Natura influenciam a decisao de compra de seus consumidores, foi realizado um questionario
com abordagem quantitativa, no qual continha quinze questionamentos. A pesquisa foi
realizada com 258 consumidores da Natura da cidade de Porto Alegre e a sua andlise sera

descrita a seguir.

5.2.1. Caracterizacio dos respondentes

Primeiramente foram analisados os dados gerais e sociodemograficos da amostra. De
acordo com Solomon (2011) o processo de decisdo de compra dos consumidores pode ser
influenciado por fatores demograficos, tais como sexo, idade, género, ocupagdo e renda. Em
relacdo ao género, 85% dos respondentes declararam pertencerem ao género feminino,
enquanto 15% declararam pertencerem ao género masculino. Observou-se uma maior
concentra¢do no género feminino, pela caracteristica de escolha por consumidores Natura. No
que diz respeito a faixa etdria, percebe-se uma maior concentracdo de jovens, tendo em vista
que 62,8% dos respondentes possuiam entre 15 e 29 anos, 36,8% enquadravam-se na faixa
etaria dos 30 a 59 anos e apenas uma pessoa (0,4%) alegou ter mais de 60 anos, como pode

ser observado no Grafico 1.
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Grifico 1 - Faixa etdria dos respondentes

0,4%

B Menos de 15 anos
H15a 29 anos
m30a59anos

H Mais de 60 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Em relagdo ao estado civil dos respondentes, uma fatia consideravel da amostra (67%)
afirmou ser solteiro; 27 % casado; 4% divorciado; e 2% afirmaram possuir outro estado civil,
como se pode observar no Grafico 2. Quanto ao grau de escolaridade dos individuos, percebe-
se que uma grande parcela dos respondentes possui alto nivel de educagdo formal. Desse
modo 47% dos respondentes afirmaram ter ensino superior incompleto; 23% ensino superior
completo; 12% pods-graduacdo completa; 8% ensino médio completo, 6% pos-graduacao
incompleta, 3% mestrado/doutorado; 1% ensino fundamental completo; e apenas uma pessoa
(0%) respondeu que possuia apenas o ensino fundamental incompleto, conforme € possivel

visualizar no Grafico 3.

Grifico 2 - Estado civil dos respondentes

4% 2%

M Solteiro (a)

H Casado (a)

i Divorciado (a)
M Viuvo (a)

M Outro

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Grifico 3 - Nivel de escolaridade dos respondentes

3% 0% 1% 40y,

B Ensino Fundamental Incompleto
B Ensino Fundamental Completo
¥ Ensino Médio Incompleto

B Ensino Médio Completo

® Ensino Superior Incompleto

® Ensino Superior Completo

B Pos Graduagdo Incompleta

B Pos Graduagao Completa

& Mestrado/doutorado

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Por fim, em relagdo a renda familiar, 42% dos respondentes declararam possuir renda
familiar entre R$ 2.000,01 e R$ 5.000,00; 27% possuiam renda entre R$ 5.000,01 ¢ RS
10.000,00; 16% apresentaram renda acima de R$ 10.000,00 e 15% renda abaixo de R$
2.000,00. Assim, pode-se verificar que a maior parte dos respondentes pertence as classes B e
C, pois de acordo com os dados divulgados pelo site FVG Social, individuos com renda
familiar entre R$ 2.005 e R$ 8.640 pertencem a Classe C, enquanto individuos com renda
entre R$ 8.641 ¢ R$ 11.261 sdo pertencentes a Classe B. No Grafico 4 pode-se observar as

informagdes supracitadas.

Grifico 4 - Renda familiar mensal dos respondentes

B Até R$ 2.000,00

EDe R$ 2.000,01 a R$ 5.000,00
B De RS 5.000,01 a R$ 10.000,00
B Acima de R$ 10.000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.2.2. Comportamento e percep¢iao do consumidor em relacio a Responsabilidade

Social Empresarial

Buscando compreender se os consumidores da Natura conhecem o assunto da
Responsabilidade social empresarial e se eles se interessam pelo mesmo, bem como verificar
seu comportamento e percepcao em relacdo ao tema, foram realizados seis questionamentos.

Sobre se o respondente conhece o significado de responsabilidade social empresarial, a
maioria (63%) afirmou conhecer um pouco o assunto; 16% mencionaram que ja ouviram falar
sobre o assunto, mas ndo sabem o que significa; 16% dizem conhecer muito bem o assunto; e

5% nunca ouviram falar, conforme ¢ possivel verificar no Grafico 5.

Grafico 5 - Vocé sabe o significado de responsabilidade social empresarial?

5%

B Conhego muito bem o assunto
B Conhego um pouco o assunto
u Ja ouvi falar, mas nao sei o que significa

B Nunca ouvi falar

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A partir da questao anterior foi questionado aos respondentes qual o grau de interesse
deles pelo tema da responsabilidade social empresarial, a maioria (66%) dos respondentes
mostrou interesse pelo assunto; 18% afirmou ter pouco interesse; 9% mencionou ter muito
interesse; 4% nao tem nenhum interesse; € 3% nao conhece o assunto, entdo nao puderam
afirmar o seu grau de interesse pelo tema. Os dados referentes a essa questdo pode ser

observado no Grafico 6.
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Griéfico 6 - Qual o seu grau de interesse pelo assunto?

4% 3%

B Tenho muito interesse
B Tenho interesse

E Tenho pouco interesse
B N3o tenho interesse

® N3ao conheco o assunto

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Ainda buscando compreender o comportamento e percep¢ao dos respondentes em
relacdo ao tema, foi questionado se eles achavam importante uma empresa ser socialmente
responsavel. Conforme ¢ possivel verificar no Grafico 7, uma boa parcela (70%) dos
respondentes afirmaram ser muito importante uma empresa ser socialmente responsavel; 26%
respondeu ser importante; 2% mencionou que € pouco importante; € 2% ndo tinham opinido

formada sobre o assunto.

Grafico 7 - Vocé acha importante uma empresa ser socialmente responsavel?

2% __ 2% g,

B Muito importante
B Importante

u Pouco Importante
® Nio ¢ importante
B Nao sei

Fonte: Elaborado pela autora (2017).



43

A partir dos questionamentos supracitados foi questionado aos respondentes, como se
pode observar nos Graficos 8 e 9, se as empresas socialmente responsaveis conquistam mais
clientes no momento da compra, bem como se os respondentes dao preferéncia por produtos
de empresas que estejam envolvidas com projetos sociais. A maioria (67%) dos respondentes
afirmou que empresas socialmente responsavel conquistam mais clientes; enquanto 29%
mencionaram que talvez; e 4% afirmaram que ndo. Em relagdo a preferéncia por produtos de
empresas engajadas com agdes socioambientais, 45% afirmaram que ddo preferéncia a essas
empresas; 44% mencionaram que as vezes ddo preferéncia a empresas socialmente
responsaveis; e 11% disseram ndo dar preferéncia. Os resultados apresentados nos graficos 8
e 9 corroboram com a ideia de Nascimento, Lemos e Mello (2008), que afirmam que
empresas socialmente responsaveis sao importantes no longo prazo, uma vez que clientes
potenciais poderdo vir adquirir produtos de organizagdes que demonstrem preocupacao com o

meio ambiente € o bem-estar social.

Grifico 8 - Vocés acham que empresas socialmente responsaveis conquistam mais clientes?

H Sim
H Nio

u Talvez

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Grifico 9 - Vocé da preferéncia na compra de produtos de empresas que estejam envolvidas com projetos
sociais?

H Sim
® Nio

H As vezes

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Por fim, foi questionado aos respondentes se eles comprariam de empresas
socialmente responsavel mesmo que o pre¢o fosse um pouco maior do que a de seus
concorrentes. Pode-se verificar que a maioria dos respondentes afirma nao se importar em
pagar um valor um pouco mais alto por um produto socialmente responsavel, visto que 44%
responderam que comprariam; 46% responderam que talvez; e apenas 10% dos respondentes
mencionaram que ndo comprariam o produto caso ele fosse um pouco mais caro do que dos
seus concorrentes, mostrando nao se importar com o fato da empresa contribuir para o meio
ambiente, bem como para a sociedade, como se pode observar no Grafico 10. Este resultado
corrobora com a ideia de Nascimento, Lemos e Mello (2008) que conclui que clientes
potenciais com dificuldades em escolher produtos e servigos entre diversos concorrentes,

poderao decidir comprar de uma organizacao com maior apelo socioambiental.
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Grafico 10 - Vocé compraria produtos de empresas socialmente responsaveis, mesmo que o preco do
produto fosse pouco mais alto do que dos seus concorrentes?

H Sim

® Nio

u Talvez

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

5.2.3. Comportamento e percep¢ao dos consumidores em relacdo a Natura

Buscando compreender o comportamento e a percepcao dos consumidores em relagao
a Natura foi realizada quatro questionamentos. Inicialmente, foi perguntado aos respondentes
se eles conheciam as agdes socioambientais da empresa, 79% mencionaram nio conhecer as
acoes socioambientais da Natura, enquanto apenas 21% afirmaram conhecer. Percebe-se que
apesar de comprarem os produtos da empresa, um numero elevado de clientes diz nao
conhecer 0s seus projetos socioambientais.

O questionamento seguinte foi direcionado as pessoas que afirmaram conhecer as
acoes da empresa. Desse modo, foi questionada a essa pequena parcela de respondentes quais
as agodes socioambientais da empresa que eles conheciam. A maioria (22%) dos consumidores
mencionou que a Natura ampara comunidades carentes na regido Norte. De acordo com o site
da Natura, esta a¢do esta associada ao Programa Amazonia Natura, cuja premissa ¢ contribuir
para o desenvolvimento de mais de 2 mil familias na regido, através da geragdo de emprego e
renda. Além disso, o programa tem por objetivo conservar milhares de hectares da floresta
amazonica. Seguido desta agdo, as outras a¢des socioambientais citadas pelos respondentes da
pesquisa foram: disponibilizagdo de refis (13%); utilizagdo da matéria prima local (11%), ou
seja, a empresa utiliza matéria prima brasileira na producao de seus produtos; Projeto Crer Pra
ver (11%), que visa desenvolver a educagdo no pais; utilizacdo de embalagens sustentaveis

(11%); reflorestamento (11%), assim a empresa repde tudo o que ela extrai da natureza; nao
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faz teste em animais (3%); reducdo de gases de efeito estufa (2%); e, por fim, o apoio as
consultoras (2%). No entanto, 14% dos respondentes afirmaram saber da existéncia destas
acoOes socioambientais, mas nao souberam cita-las ou explica-las no momento da pesquisa. No

Grafico 11 se pode observar os dados supracitados.

Grifico 11 - Qual (ais) acio (0es) vocé conhece?

Embalagem
Amparo as Nio lembra sustentavel
comunidades 14% 11% Refil
carentes da
regido Norte
22%
Projeto
Crer Pra
Ver
Reducio de 11%
gases de efeito Util,iz‘at;?lo‘da
estufa Reflorestamento Nio faz testes em materia-prima
2% 11% animais locoal
Apoio as 3% 11%
consultoras
2%

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Buscando entender o que leva as pessoas a consumir os produtos Natura, foram
questionados aos respondentes os principais motivos que os levaram a comprar os produtos da
empresa. A maioria (44%) dos respondentes compram os produtos da Natura devido a sua
qualidade, como se pode verificar no Grafico 12. O segundo fator mais lembrado pelos
consumidores foi o preco (20%). Ja o fato de a empresa ser socialmente responsavel apareceu
apenas em terceiro lugar (13%) como o motivo das pessoas comprarem os produtos da
Natura. Assim, pode-se verificar que o fato da Natura ser socialmente responsavel ndo € o
fator principal que leva seus consumidores a adquirem os seus produtos. Além desses
motivos, outros fatores levam o cliente a adquirir os produtos da empresa, tais como a marca

(10%), a conveniéncia (9%), a forma/prazo de pagamento (2%), entre outros (2%).
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Grifico 12 - Por que vocé compra os produtos Natura?

2% 2%
13% .
W Qualidade
M Preco
9%, M Marca

m Conveniéncia

B Reputagdo Socialmente Responsavel
10% B Forma/Prazo de pagamento
m QOutro

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Por fim, procurando entender a importancia que os consultores ddo as agdes
socioambientais da Natura, foi perguntada aos consumidores se os consultores comentam
sobre as acdes da empresa na hora da venda dos produtos. Como se pode observar no Grafico
13, os consultores Natura nido estdo tdo familiarizados e interessados com o assunto ou estao
apenas preocupados em vender e lucrar, visto que 59% dos respondentes mencionaram que 0s
consultores ndo divulgam as agdes da empresa na hora da compra e 20% mencionaram que
raramente eles comentam sobre as acdes; 17% afirmaram que as vezes eles as divulgam; Ja,
13% afirmaram que quase sempre; ¢ 2% mencionou que os consultores sempre falam das

agoOes socioambientais no momento da venda.

Grifico 13 - Quando vocé vai comprar um produto Natura, a consultora fala sobre as acdes
socioambientais da empresa?

B Sempre

B Quase sempre
u As vezes

B Raramente

¥ Nunca

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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5.3.ANALISE GERAL DOS RESULTADOS

Nesta etapa da pesquisa serd abordada a consolidacdo da pesquisa qualitativa e
quantitativa, de modo que possamos identificar as convergéncias e as divergéncias entre
comportamentos e percep¢des dos consultores e consumidores Natura.

Primeiramente, no que tange as a¢des socioambientais da Natura, percebe-se que todos
os consultores conhecem alguma ag¢do socioambiental da empresa, uma vez que todos
entrevistados souberam citar pelo menos uma a¢do no momento da entrevista. Além do mais,
os consultores entrevistados afirmaram que essas agdes sdo muito importantes para a
sociedade, pois elas contribuem com o meio ambiente e com o desenvolvimento de
comunidades carentes do Norte, como por exemplo, com a geragdo de emprego e renda na
regido.

Ja os consumidores, diferentemente dos consultores, mostraram-se distantes das
estratégias socioambientais da empresa, visto que a maioria (79%) afirmou ndo conhecer as
agoes socioambientais da Natura. Este resultado corrobora com os resultados encontrados nos
estudos de Oliveira e Gouvéa (2010) e Castro, Siqueira e Kubrusly (2007), que constataram a
falta de conhecimento dos entrevistados em relacao as a¢des socioambientais desenvolvidas
pelas organizagdes ditas socialmente responsaveis.

Em relagdo a divulgag¢dao destas agdes, a maioria dos consultores Natura afirmou
transmitir as acdes da empresa aos clientes no momento da venda. Porém, eles mencionaram
que sdo0 poucas as pessoas que se preocupam com essas questdes socioambientais e procuram
a empresa em funcdo delas. Entretanto, os consumidores respondentes da pesquisa
quantitativa afirmaram que os consultores nunca (59%) ou raramente (20%) mencionaram
sobre as acdes socioambientais na hora da venda. Desse modo, percebe-se uma divergéncia
entre a opinido dos consultores e consumidores no que se refere a divulgacdo das agdes
socioambientais da empresa no momento da venda/compra. Macédo e Oliveira (2012, p.1)
ressaltam “a necessidade de as empresas interagirem com consumidores e demais
stakeholders a respeito da responsabilidade social corporativa”.

Apesar das divergéncias de opinides entre consultores e consumidores da Natura, a
utilizagdo do refil, o amparo as comunidades carentes da regido Norte, o cuidado com a
extracdo da matéria-prima (reflorestamento) e o Projeto Crer Pra Ver foram as acdes
socioambientais mais lembradas pelos entrevistados da pesquisa qualitativa e pelos

respondentes do questiondrio quantitativo. Dessa forma, percebe-se que essas agdes
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apresentam uma maior divulgacdo por parte da empresa, uma vez que estdo na memoria da
maioria das pessoas.

No que diz respeito ao conhecimento dos consumidores em relacao a responsabilidade
social empresarial, percebe-se que a maioria dos respondentes ndo conhecem muito o tema da
responsabilidade social empresarial, uma vez que 63% dos respondentes afirmaram conhecer
um pouco o assunto. Macédo e Oliveira (2012), em seu estudo sobre a percepcdo e
comportamento de estudantes universitarios em relagdo a postura de empresas socialmente
responsaveis, concluiram que os consumidores ndo possuem uma cultura de busca por
informagdes a respeito da responsabilidade social empresarial.

Entretanto, os consumidores mostraram-se bastante interessados no tema, visto que
66% dos respondentes da pesquisa afirmaram ter interesse no assunto e 9% afirmaram ter
muito interesse, diferentemente da opinido dos consultores em relagdo aos consumidores, no
qual afirmaram que os mesmos ndo mostram interesse nas questdes socioambientais da
empresa. Este resultado corrobora com o resultado de um estudo desenvolvido por Beck e
Ferrari (2012), no qual eles concluiram que os consumidores tem consideravel interesse pelo
tema da responsabilidade social.

Como se pode verificar no resultado da pesquisa quantitativa, os consumidores
afirmaram que ¢ muito importante uma empresa ser socialmente responsavel. Toédero, Macke
e Biasuz (2011) ressaltam em seu estudo o fato dos consumidores considerarem muito
importante as praticas de responsabilidades socioambientais desenvolvidas pelas
organizagdes. Além do mais, eles mencionaram que empresas socialmente responsavel
conquistam mais clientes, uma vez que os respondentes afirmaram dar preferéncia as
empresas que realizam projetos socioambientais, além de ndo se importam em pagar um preco
um pouco mais alto por um produto de uma empresa que seja socialmente responsavel.

Para os consultores, o percentual de consumidores que compram os produtos Natura
em funcdo da sua responsabilidade social ¢ muito pequeno. De acordo com os consultores
entrevistados, a maioria dos clientes compra Natura em virtude do preco e da qualidade dos
produtos. Os consumidores corroboram com essa ideia, uma vez que 44% dos respondentes
afirmaram comprar os produtos da Natura devido a sua qualidade, 20% afirmaram comprar
devido ao preco e apenas 13% devido a responsabilidade social da empresa. Oliveira e
Gouvéa (2010) em estudo observaram que as acdes sociais sdo menos importantes do que
outros fatores considerados na pesquisa para as decisdes de compra do consumidor, tais como

a qualidade e o preco.
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Apesar da maioria dos consumidores ndo conhecer muito bem o assunto da
responsabilidade social, eles mostraram-se bastante interessados no assunto. No entanto, o
fato da empresa apresentar essas questdes socioambientais ndo ¢ um fator determinante para o
consumidor adquirir os seus produtos. Assim, fatores como a qualidade e o pre¢o também sao
levados em consideragdo no momento da compra. Desse modo, cabe a organizagdo divulgar
mais as suas ag¢des, visto que 79% dos consumidores da Natura mencionaram nao conhecer os
projetos socioambientais da empresa. Além do mais, o Instituto Ethos (2017) define como
socialmente responsavel a empresa que possui relagdo ética e transparente com todos os

publicos nos quais ela se relaciona, e isso inclui também os seus clientes.



51

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve por objetivo analisar a influéncia da responsabilidade social
empresarial no processo de decisdo de compra e na percep¢ao dos consumidores da Natura na
cidade de Porto Alegre.

Para responder aos objetivos especificos desse trabalho foram realizadas dois tipos de
coleta de dados. Primeiramente, foi realizada uma pesquisa qualitativa com entrevistas semi-
estruturadas com doze consultores da Natura. Em seguida, foi realizada uma pesquisa com
aplicacdo de questiondrio tipo survey (abordagem quantitativa) com 258 consumidores
Natura, que residiam na cidade de Porto Alegre. Para o célculo da amostragem foi
considerado um nivel de confianga de 90% e erro amostral de 5,5%.

A respeito do primeiro objetivo especifico, “Identificar se os consultores da Natura
transmitem as agdes sociais da empresa na hora da venda”, percebeu-se que os consultores da
Natura nao costumam divulgar as agdes socioambientais da empresa no momento da venda.
Além do mais, eles possuem pouco conhecimento em relagdo as agdes desenvolvidas pela
propria empresa em que trabalham. Isso se da pela falta de engajamento por parte dos
consultores, visto que a empresa oferece encontros mensais, onde realizam palestras e
divulgam seus produtos.

Em relagdo ao segundo objetivo proposto, “Identificar o grau de conhecimento dos
consumidores em relagdo a responsabilidade social empresarial, bem como o grau de interesse
pelo assunto”, as respostas obtidas demonstraram pouco conhecimento dos consumidores em
relacdo ao tema. No entanto, percebeu-se que eles tém muito interesse no assunto da
responsabilidade social. Além do mais, mesmo nao conhecendo muito bem o assunto, os
consumidores mencionaram que empresas socialmente responsavel conquistam mais clientes
e afirmaram dar preferéncia por produtos de empresas engajadas com projetos
socioambientais.

No que diz respeito ao terceiro objetivo especifico, “Verificar se os consumidores
conhecem as agdes sociais da Natura”, pode-se constatar que uma parcela muito pequena de
consumidores conhecem as acdes da empresa. Esse fato se da pela questdo dos consultores
ndo divulgarem as agdes no momento da venda. Além do mais, os consumidores, apesar de
demonstrarem interesse pelo assunto, ndo buscam informagdes sobre as agdes desenvolvidas

pela Natura, como mencionaram os consultores.
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Por fim, em relag@o ao quarto objetivo especifico proposto, “Verificar de que forma a
responsabilidade social da Natura afeta o momento de decisdo de compra dos seus
consumidores”, pode-se perceber que a questdo socioambiental da empresa nao ¢ um fator
decisivo para os consumidores adquirirem os seus produtos, e sim uma questdo secundaria,
visto que os consumidores adquirem seus produtos em virtude da qualidade e o preco.

A partir dos dados da pesquisa conclui-se que apesar dos consumidores valorizarem a
responsabilidade social das empresas, ela ainda nao ¢ destaque nas decisdes de compra dos
consumidores, uma vez que a qualidade e o preco do produto ainda sdo fatores determinantes.
Desse modo, acredita-se que falta uma melhor divulgacdo das ag¢des por parte da empresa,
visto que os clientes afirmaram dar preferéncia as empresas que estejam envolvidas com
projetos socioambientais, mas para isso, eles devem estar cientes das agdes socioambientais

desenvolvidas por elas.

6.1.LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES

Embora nao tenha sido possivel atingir uma amostra maior de consumidores Natura, o
presente estudo atingiu aos seus objetivos propostos. Entretanto, para futuros estudos e
pesquisas relacionadas ao tema, sugere-se que a amostra seja ampliada, e que seja utilizado
um grau de confiabilidade de 95% e erro amostral de 5%. Desse modo, o estudo obterd
resultados mais precisos. Além do mais, futuros estudos poderiam se aprofundar nas questdes
e identificar o motivo da responsabilidade social empresarial ser um aspecto secundério e de
desempate na decisdo de compra do consumidor e ndo um aspecto essencial, como o preco € a

qualidade.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA COM CONSULTORES

Nome:
Idade:
Nivel de Educagao Formal:

Tempo de atividade como Consultora Natura:

1. Vocé conhece as a¢des socioambientais da natura? Quais?

2. Qual a sua opinido sobre estas a¢des?

3. O que vocé fala destes projetos para seus clientes? Eles se interessam em saber mais
sobre estes projetos ou nao estdo interessados?

4. Voce gosta de trabalhar como Consultora da Natura? Por qué?

5. Na hora da compra, vocé acredita que os projetos socioambientais ajudam o cliente a

se decidir pela compra dos produtos Natura?



APENDICE B — QUESTIONARIO COM CONSUMIDORES

A influéncia da Responsabilidade
Social da Natura na decisao de
compra do consumidor

Este questiondrie faz parte do Trabalho de Conclusdo do Curso de Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, e suas respostas serdo utilizadas de forma andnima.

* Required

Género: *
(O Feminino

(O Masculino

QO other:

Faixa etaria: *
(O Menos de 15 anos
O 15a29 anos
O 30a59anos

O Mais de 60 anos

Estado Civil: *
O solteiro (a)
O casado (a)
(O Divorciado (a)
O viavo (a)

O Other:
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Escolaridade: *

(O Ensino Fundamental Incompleto
(O Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Medio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Pos-Graduacao Incompleta
Pos-Graduagdo Completa

Mestrado/Doutorado

O O0OO0O0OO0OO0O0O0

Other:

Renda familiar: *

(O Até RS 2.000,00

(O DeR$2.000,01 aR$ 5.000,00
(O DeR$5.000,01 aRS$ 10.000,00

(O Acima de RS 10.000,00

Comportamento e percepgdo do consumidor

Voceé sabe o significado de Responsabilidade Social
Empresarial? *

O Conheg¢o muito bem o assunto
O Conhego um pouco o assunto
O Ja ouvi falar, mas ndo sei o que significa

(O Nunca ouvi falar

58



Qual o seu grau de interesse pelo assunto? *
O Tenho muito interesse

O Tenho interesse

O Tenho pouco interesse

(O N3o tenho interesse

(O N3o conhego o assunto

Voceé acha importante uma empresa ser socialmente
responsavel? *

(O Muito importante
(O Importante

O Pouco importante
O MN&o é importante

O MNéo sei

Vocé acha que empresas socialmente responsaveis conguistam
mais clientes? *

O sim
O Nio
O Talvez

Voceé da preferéncia na compra de produtos de empresas que
estejam envolvidas com projetos sociais?

O sim
O Nio

O Asvezes
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Vocé compraria produtos de empresas socialmente
responsaveis, mesmo que o prego do produto fosse pouco mais
alto do que dos seus concorrentes?

O Sim
O Nao
O Talvez

Vocé conhece alguma acdo socioambiental da Natura? *
O sim
O Nao

Se sim, qual (ais) acdo (6es) vocé conhece? *

four answer

Por que vocé compra os produtos da Natura? (Escolher no
maximo 2 opgoes) *

[J Qualidade
(J Preco

[J Marca

D Conveniéncia

|:| Reputacio Socialmente Responsavel
I:I Forma/Prazo de pagamento

(] other:

Quando vocé vai comprar um produto Natura, a consultora fala
sobre as agdes socioambientais da empresa? *

O sempre
O Quase sempre
O Asvezes

(O Raramente

O Nunca

SUBMIT



