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RESUMO

A presente pesquisa teve como objetivo analisar os indicadores que evidenciem a efetividade
de um projeto de Responsabilidade Social da empresa Lima Supermercados, localizada na
cidade de Cacequi — RS. Um estudo que possui relevancia considerando a pratica de novas
posturas influenciando em um comportamento ético ndo sé nas empresas mas também no
comportamento do consumidor. Para se chegar ao objetivo geral proposto, foi identificado o
perfil do consumidor da empresa, além de descrever o histérico do Projeto de
Responsabilidade Social “Um simples gesto, uma grande mobilizagdo” e realizada a andlise
da relacdo indicadores X Projeto. Os procedimentos metodoldgicos utilizados foram:
questionario aos consumidores e entrevista semiestruturada com o gestor da empresa. Em
destaque, pode-se perceber um forte engajamento tanto da empresa quanto dos seus
consumidores em auxiliar as entidades conveniadas ao Projeto e de acordo com a conduta,
postura e visdo da empresa frente a Responsabilidade Social, a importancia da
conscientizacdo e pratica juntamente com os seus consumidores de dimensdes social,
ambiental e econdmica, contemplando assim, o tripé da sustentabilidade.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Social; Comportamento do consumidor;

Varejo.

1 INTRODUCAO

O desenvolvimento sustentavel envolve a preservacdo do meio ambiente juntamente
com o desenvolvimento social de diferentes geracGes, assegurando o crescimento econdmico
— Tripé da sustentabilidade. Segundo Dias (2006) o contexto destes trés topicos: meio
ambiente, economia e social, deve haver um equilibrio entre eles, e além disso, existir
importancia e interesse por parte de organizacbes que atuam em cada aspecto: Empresas
(economia), sindicatos (social) e organiza¢Ges ambientalistas (ambiental).

Diante das discussdes sobre o desenvolvimento sustentavel, surge a Responsabilidade
Social, assunto bastante discutido pela sua importancia e principalmente no periodo atual nas
organizagOes, que segundo a International Organization for Standardization (1SO, 2011), as
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organizages e seus interessados (stakeholders) estdo frequentemente se conscientizando das
necessidades e dos beneficios de ter um comportamento socialmente responsavel.

Com os acontecimentos do cotidiano relacionados ao meio social, econémico e
ambiental e a acessibilidade, a rapidez a informacéo que o consumidor tem, ele se atenta cada
vez mais em solucionar estes problemas, buscando novas posturas. Todero (2009)
complementa que o consumidor se conscientiza através do consumo 0 que ocasiona 0s
impactos, passando a compreender que € através da sua exigéncia que as dimensdes social,
ambiental e econdmica serdo levadas em consideragdo no modelo produtivo, na
comercializagéo e gestdo de uma empresa, adotando novas atitudes no dia a dia.

O Comportamento do Consumidor traz consigo uma grande importancia dentro de
uma organizacgdo, pois cada consumidor possui suas caracteristicas diferentes um do outro,
possuem habitos, costumes, uma cultura que influencia totalmente na sua decisdo de compra.
Considerando este fato, é importante que a empresa conheca o seu publico-alvo, veja quais
séo os fatores que influenciam na sua deciséo de compra.

Visando atender as necessidades do consumidor, analisando dentro do cenério atual,
0s seus habitos, costumes, crencas, etc. Hoje as empresas terem em mente areas como a
Responsabilidade Social e o desenvolvimento sustentavel vém ganhando espaco e confianga
dentro das organizagdes. Tddero (2009) fala que temas como Responsabilidade Social,
consumo consciente e desenvolvimento sustentavel passaram a estar presente no cotidiano das
empresas, da sociedade e do governo.

A empresa Lima Supermercados criou um Projeto de Responsabilidade Social
chamado “Um simples gesto, uma grande mobilizagdo”, que tem como propdésito de através
da sua contribuicdo financeira ira auxiliar as entidades conveniadas ao Projeto, sendo elas
APAE, Liga Feminina de Combate ao Cancer e ASILO — lar de idosos, no aumento de poder
de atuagdo em prol aos seus usudrios. Diante disso, a empresa busca saber qual indicador
evidencie a efetividade do seu Projeto, os indicadores estudados nesta pesquisa foram: 1SSO
26000 e Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

Tendo em vista o tema relacionado a Responsabilidade Social, a presente pesquisa tem
como problematica responder a seguinte questdo: Quais indicadores evidenciam a efetividade
de um projeto de Responsabilidade Social na empresa Lima Supermercados? Visando
responder a problematica levantada, a presente pesquisa contou com o objetivo geral de
analisar indicadores que evidenciem a efetividade de um projeto de Responsabilidade Social
da empresa Lima Supermercados.



Com o intuito de atingir o objetivo geral e a sua complementacdo de acordo com as
etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste estudo sdo: Discernir indicadores que
mecam fatores de Responsabilidade Social; Identificar o perfil do consumidor da empresa
Lima Supermercados; Descrever o histérico do projeto de Responsabilidade Social no
ambiente pesquisado; Analisar a relacdo indicadores x efetividade do projeto de
Responsabilidade Social.

O presente estudo justifica-se com base no cenario social, ambiental e econdémico,
onde segundo o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social fala que a
Responsabilidade Social “estd se tornando cada vez mais fator de sucesso empresarial, 0 que
cria novas perspectivas para a constru¢cdo de um mundo economicamente mais prospero e
socialmente mais justo”, ou seja, estd cada vez mais no comportamento das organizagoes,
buscando juntamente compreender a relacdo da mesma com o comportamento do consumidor
através de indicadores.

Pimenta e Morais (2014) afirmam que indicadores de Responsabilidade Social sao
questdes fundamentais que auxiliam como orientacdo para apontar niveis de desenvolvimento
das questdes sociais de uma organizacao.

Como exemplo, um estudo de Buffara e Pereira (2009) na empresa “O Boticéario” teve
como objetivo analisar o posicionamento da empresa frente ao desenvolvimento sustentavel e
a Responsabilidade Social.

Com a andlise de seus resultados, pode-se perceber que a empresa se preocupa com a
busca de uma sociedade mais justa, com oportunidades de emprego, crescimento profissional,
beneficios diretos aos funcionarios (alimentacdo, creche para filhos, plano de salde, etc),
menos indigéncia e a preservacdo do ecossistema. Mostrando que a Responsabilidade Social,
deve ter, além de tudo, interesse e comprometimento, sendo empresas socialmente
responsaveis com o seu publico interno e no local com as pessoas onde se esta inserido.

Além disso, uma pesquisa realizada pelo Instituto AKATU (2018) relata sobre os
consumidores valorizarem empresas ligadas ao cuidado com pessoas. A pesquisa relata que
dentro deste segmento o consumidor se mobiliza a comprar uma determinada marca por: a
empresa atuar no combate ao trabalho infantil; igualdade no trabalho independente de género,
raca, religido ou orientacdo sexual; investir em pessoas com deficiéncias; boas condigdes e
direitos de trabalho; e bem-estar na comunidade onde se esta localizado.

Logo, o presente estudo buscou indicadores que possibilitassem verificar a efetividade
de um projeto de Responsabilidade Social dentro de uma organizacdo, sendo eles os
indicadores da 1SO 26000 e do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social. Um



estudo que possui relevancia considerando a pratica de novas posturas influenciando em um

comportamento ético ndo sé nas empresas mas também no comportamento do consumidor.

2 REFERENCIAL TEORICO

O embasamento tedrico deste estudo esta disposto da seguinte forma: Inicialmente sdo
abordados conceitos e a importancia da Responsabilidade Social. Na sequéncia é explanada a
evolucdo historica e referenciada a Responsabilidade Social na conjuntura brasileira. Posterior
a isso, sdo destacados os indicadores desta temética e para finalizar este embasamento é
apresentado o tépico sobre o comportamento do consumidor frente a Responsabilidade Social.

2.1 Responsabilidade Social: conceitos e importancia

A Responsabilidade Social é um tema onde encontra-se diversas definicGes e
conceitos. Neto e Froes (2001), afirmam que uma empresa socialmente responsavel sobressai-
se pelo seu modelo de comportamento social, econdmico, cultural e politico.

Dentro da teoria destes autores, eles destacam as principais caracteristicas de uma
empresa socialmente responsavel:

. Comprometimento com a comunidade onde se esta inserido;

. Parceria com interessados externos (governo, empresas e entidades com

projetos sociais);

. Avanco no investimento em espacos sociais;
o Colocar em prética suas ag¢6es sociais independentemente de beneficios fiscais;
o Acdes sociais realizadas sem que o objetivo da a¢éo seja marketing, mas sim o

comprometimento que a empresa tem em ajudar;

o Tem seus funcionarios unidos aos projetos sociais;

o Valores e principios da empresa congregam responsabilidades tendo

envolvimento com o governo, sociedade, stakeholders e demais parceiros externos.

A Comission de Las Comunidades Europeas em seu libro verde (2001, p. 07) explica
que “ser socialmente responsavel ndo se restringe ao cumprimento de todas as obrigacdes
legais - implica ir mais além através de um “maior” investimento em capital humano, no

ambiente e nas relacdes com outras partes interessadas e comunidades locais.”



Mas a definicdo de responsabilidade social que Carroll elaborou em seu artigo de
1979, ainda é considerado referéncia juntamente com o seu modelo das quatro dimensdes
desenvolvido, tornando-se como base de muitos modelos e programas de responsabilidade
social (BARBIERI E CAJAZEIRA, 2009). Segundo estes autores, Carroll define que a
responsabilidade social abrange as perspectivas econémicas, legais, éticas e discricionérias
(apos algum tempo, passou a ser filantrépica) como mostra a Figura 1 a seguir.

Resp"dade

Figura 1 - Quatro Dimensdes da Responsabilidade Social
Fonte: Adaptado de Barbieri e Cajazeira (2009)

A responsabilidade econémica segundo Carroll (1991) é a primeira das dimensdes por
ser a base econémica da sociedade, tendo a responsabilidade de produzir e oferecer o que a
sociedade deseja, sendo uma empresa lucrativa. Todas as demais responsabilidades se
baseiam na econdmica, por que sem ela as demais se tornam consideracdes irrelevantes.

A segunda dimensdo segundo o mesmo autor, € a Responsabilidade Legal, onde a
sociedade ndo espera apenas que as empresas operem de acordo com o incentivo do lucro,
mas que a0 mesmo tempo, operem conforme o que as leis e normas sdo determinadas pelo
Governo Federal, Estadual e Municipal sendo um “contrato social” entre organizagdes e
sociedade, esperando que as empresas atuem com a sua economia dentro da lei.

A Responsabilidade Etica é a terceira dimensdo do modelo, onde segundo Barbieri e
Cajazeira (2009) falam que embora as duas dimensdes anteriores sao interligadas com leis e
regulamentos que devem ser seguidos, existem comportamentos que ndo estdo previstos em
lei, mas que estdo na visdo da sociedade e demonstram uma expectativa a eles. Ou seja, a
ética esta relacionada a obrigacdo de fazer o que é correto e justo, evitando ou amenizando 0s
danos as pessoas.

A quarta dimensao é a Responsabilidade Filantrépica, onde Carroll (1991) afirma que:
“filantropia engloba as acdes corporativas que estdo em resposta a expectativa da sociedade
de que as empresas sejam boas cidadas corporativas. Isso inclui engajar-se ativamente em atos

Ou programas para promover 0 bem-estar ou a boa vontade humana’, ou seja, envolve o



comprometimento das empresas em acgOes e programas que ocasionem o bem-estar da
sociedade.

Barbieri e Cajazeira (2009) completam ainda que a responsabilidade social é o
cumprimento de todas estas responsabilidades, onde uma empresa deve obter lucro, obedecer
leis e normas, ter o comportamento que atenda as expectativas da sociedade e ser uma

organizacao cidada.

2.1.1 Evolucgéo Historica da Responsabilidade Social

Em 1923 no livro “The Philosophy of Management” escrito por Oliver Sheldon, teve
como objetivo a posicdo da empresa frente a sociedade, em uma tentativa de unir a  ética
social com as praticas da administracdo da empresa, conhecendo as necessidades e a dindmica
do meio social para que assim, se movimente no ambiente interno a mecénica da producéo
(GOMES E MORETTI, 2007).

Ainda segundo o autor, em virtude das crises acontecidas na época nos Estados
Unidos, somente em 1953, apés as duas grandes Guerras Mundiais, Howard Bowen publica o
livro “Responsibilities of the Businesssman”, retornando a questdo sobre a empresa atuar na
sociedade, tendo assim uma visdo ética dentro dos negdcios.

Ja em 1979, Archie B. Carroll formula um modelo onde relata que a Responsabilidade
Social engloba quatro dimensdes, sendo elas: econémicas, legais, €ticas e discricionaria
(Carroll, 1979 apud BARBIERI E CAJAZEIRA, 2009).

Na década de 80 o foco da Responsabilidade Social mudou, passando a ser a busca
pela operacionalizacdo, envolvendo diversos temas como: ética empresarial, gestdo publica,
desempenho social corporativo, teoria dos stakeholders. Tornaram-se palpaveis os estudos
para gerenciar a Responsabilidade Social juntamente com a parte financeira. Nos anos 90
conceitos e estudos sobre desempenho social nas empresas deram suportes marcantes para a
construcdo do conceito da Responsabilidade Social, como também auxiliou na visdo
estratégica com mais enfoque social dentro da organizacdo (MACEDO, 2013).

A temaética sobre Responsabilidade Social é ainda de certa forma recente na historia
brasileira. Enquanto a partir dos anos 60 nos EUA comecgou a se levar em consideracdo a
guestdo sobre Responsabilidade Social. No Brasil, a partir dos anos 70 a entidade ADCE -
Associacao dos Dirigentes Cristdos de Empresa foi a precursora deste tema no pais (PONTES
ET AL, 2014).

Segundo Carmo (2015, p. 16):



Em uma proposta inovadora e além de seu tempo, o documento intitulado Decalogo
do empresario de 1974, publicado pela ADCE Brasil, descreve que as empresas
devem assumir compromissos que vdo além dos objetivos financeiros e legais,
devendo adotar uma politica responsavel diante das expectativas dos publicos
envolvidos ao negécio.

Mas segundo Alessio (2003) a responsabilidade social passou a ter maior visibilidade
no Brasil na década de 90 sendo influenciada pela economia brasileira juntamente com
aprovacOes de leis como: Estatuto da Crianca e do Adolescente, o Cddigo de Protecdo e
Defesa do Consumidor e a Lei Organica da Assisténcia Social, colaborando com a
conscientizacao das pessoas e dando assim, impulso para a criacdo de ONG’s e Instituigdes.

Alessio (2003, p. 05) ainda afirma que:

As empresas, no Brasil, atuam nos espagos em que a agédo social do Estado, por si
s0, mostra-se incapaz de enfrentar os graves problemas sociais, a situacao de miséria
e exclusdo social que assolam o Pais, seja por uma questdo de ineficiéncia na
aplicacdo, seja pela falta de recursos. E, embora esteja estabelecido
constitucionalmente e haja a compreensdo de que a gestdo de politicas sociais e
programas de erradicacdo da pobreza e das desigualdades sociais sejam competéncia
do Estado, a articulagdo de acBes entre empresas, Estado e organizacdes da
sociedade civil (ONGs), visa contribuir para melhores resultados e maior
abrangéncia dos programas, assim como para minimizar os tradicionais problemas
de ordem social e enfrentar as demandas emergentes.

Os autores Pontes et al (2014), afirmam que o Brasil e 0os demais paises no mundo
ainda sofrem com questfes sociais, mas no periodo atual, a sociedade estd cada vez mais
atenta a estes problemas e se conscientizam pressionando as empresas a investir na

Responsabilidade Social.

2.2 Indicadores de Responsabilidade Social

Indicadores de Responsabilidade Social tem como funcdo segundo Lohn et al (2010),
contribuir com os empresarios e pesquisadores para mapearem as organiza¢des em funcéo das
qualidades e expectativas do ambiente da empresa na visdo das partes interessadas
(stakeholders), tendo em vista a administracdo de questdes sociais vinculadas as suas
atividades.

Dentro do presente estudo, serdo destacados os seguintes principios: ISO 26000 e

Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

2.2.11SO 26000



A ISO 26000 é uma norma criada pela a International Organization for
Standardization (1SO), que segundo esta organizagdo, publicada em 2010, foi desenvolvida
para atender as necessidades mundiais em relacdo a responsabilidade social. A 1SO 26000
procura orientar como as empresas devem atuar de maneira socialmente responsavel, agindo
de forma transparente e ética, promovendo o bem-estar da sociedade, assegurando 0 aumento
econdmico e preservando o meio ambiente, contribuindo assim, para o desenvolvimento
sustentavel.

Para que exista esta contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel, a ABNT NBR

ISO 26000:2010 elaborou sete principios que a Figura 2 mostra a seguir:

Principios da Responsabilidade Social

Accountability A empresa deve prestar contas e se responsabilizar de suas a¢es, principalmente
nos impactos de suas decisdes envolvendo a sociedade, 0 meio ambiente e a
economia.

A empresa tem o dever de ser transparente em suas atividades, em suas decis6es
tomadas e no proposito de suas agBes, em que resultem impactos sobre a
sociedade e meio ambiente.

A empresa em sua atuacdo deve ter valores como: honestidade, equidade e
integridade. Tendo estes valores, implica em ter a preocupacdo com animais,
meio ambiente e pessoas. Além disso, a empresa tem 0 compromisso de agir de
forma ética nos impactos ocasionados de suas decisdes e atividades.

Transparéncia

Comportamento ético

Respeito pelos
interesses das partes

A empresa tem o dever de respeitar e levar em consideracdo os interesses das
partes interessadas que também possuem direitos, além dos proprietérios,

interessadas clientes e associados.
Respeito pelo estado de | A empresa deve estar dentro da estrutura legal, cumprindo todos os requisitos
direito diante da lei e garantindo que suas atividades estejam em concordancia com o

Estado de Direito.
A empresa deve respeitar as normas internacionais de comportamento e que ao
mesmo tempo esteja cumprindo as leis que esta sujeita.

Respeito pelas normas
internacionais de

comportamento
Respeito pelos direitos | A empresa tem o dever de respeitar os direitos humanos reconhecendo a sua
humanos importancia e aplicabilidade em paises, cultura e em circunstancias.

Figura 2 —Principios da Responsabilidade Social
Fonte: Adaptado de ABNT NBR 1SO 26000:2010

A implementacdo e a compreensdo destes principios sdo recomendados para que as
empresas tenham o reconhecimento da responsabilidade social integrando-a em suas decisoes
organizacionais, com envolvimento das partes interessadas na empresa contribuindo assim,
para o desenvolvimento sustentavel. Considerando assim, uma tendéncia global com éxito de
acordo com a ISO (2011).

2.2.3 Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social
O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social é uma Oscip fundada em

1998, com a missdo de ajudar as empresas a conduzir seus negécios de maneira socialmente

responsavel, construindo assim uma cultura com a sociedade de uma forma sustentavel e



correta. OSCIP segundo o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas empresas
(SEBRAE) é uma titulacdo juridica imposta a diversas entidades privadas que atuam no setor
publico com interesse social.

Visando auxiliar as organizacGes na implementacdo da Responsabilidade Social e da
Sustentabilidade em suas estratégias de negdcios, o Instituto Ethos destaca indicadores, onde
sdo ferramentas que facilitam nas tomadas de decisfes e na elaboracdo de metas relacionadas
ao progresso da gestao dentro desta tematica.

Os indicadores sdo separados por dimensdes, sendo que dentro de cada dimensédo

possui seus subsistemas mostrados na Figura 4 a seguir:

Visdo e estratégia

Governanga e conduta

Prestacao de contas
Praticas concorrenciais

Préticas anticorrup¢ao

Envolvimento politico
responsavel

Sistemas de gestdo

Situac6es de riscos
para os direitos
humanos
Acdes afirmativas

Relagdes de trabalho

Desenvolvimento
humano, beneficios e
treinamento
Salde e seguranca no
trabalho, e qualidade
de vida
Respeito ao direito do
consumidor

Consumo consciente

Gestéo de impactos ha
comunidade e

Dimenséo Visdo e Estratégia
Sdo utilizadas como base para a definicdo das suas atividades e acBes. A
empresa deve implementar a sustentabilidade em sua organizagdo, estando
presentes nos produtos e servigos que a empresa oferece.
Dimensdo Governanca e Gestao
S8o norteadores das empresas, direcionando o cuidado de todos e de cada
integrante da empresa para 0s objetivos organizacionais da empresa e sua
responsabilidade frente a sociedade em relacdo aos seus impactos.
A empresa tem o dever de informar e relatar os seus impactos negativos sendo
eles: ambiental, social e econdmico, tornando-se responsavel pelos seus atos.
A concorréncia leal em suas praticas tem-se tornado cada vez mais uma
estratégia de relacionamento entre organiza¢fes do mesmo setor.
A corrupcéo é considerada exercicio do poder de forma inadequada, consistindo
muitas vezes obtencdo de vantagens para beneficio préprio. A corrupcdo entra
em contramao do comportamento ético que as empresas deveriam seguir.
A empresa deve analisar e avaliar seus componentes (governo), verificando se
ha transparéncia para que tenham um vinculo entre ambos de forma que haja
envolvimento entre seus interesses
Consiste em sistemas que auxiliam as empresas a administrar as suas atitudes no
dia a dia obtendo também o controle das mesmas.
Dimensédo Social
Para superar os riscos dos Direitos Humanos, a empresa deve adotar medidas
para que se tenha maior compreensdo sobre a coeréncia da mesma, adotando
assim, acBes para prevenir ou evitar violacdes dos Direitos Humanos.
A empresa deve oferecer oportunidades iguais a todas as pessoas,
independentemente de género, orientagdo sexual, raca, condigdo fisica, idade,
religido, etc. Nao existindo discriminagdo desde o recrutamento até a
oportunidade de promocgdes aos seus funcionarios.
Trata-se do respeito que a empresa deve ter aos seus funcionarios e a estrutura
legal que os protege e beneficia.
A empresa tem o dever de se preocupar com o futuro de seus funcionarios,
proporcionando-os treinamentos para que se tenha o desenvolvimento
profissional e pessoal dos mesmos ao longo de suas carreiras.
A empresa deve ter o cuidado com a saude, seguranca e qualidade de vida de
seus funcionéarios proporcionando-os o bem-estar dentro da organizag&o.

Os consumidores tem sido cada vez mais exigentes com as organizacgdes,
fazendo com que as empresas fiqguem atentas as demandas dos clientes e
promovendo um bom relacionamentos em ambas as partes.

As empresas tem o dever de conscientizar 0s seus clientes em seu ato de
consumir, mostrando os beneficios do consumo consciente e sustentavel.

As comunidades tem se tornado exigentes em busca de seus direitos, devido a
isto, as empresas ao colocar em pratica as suas estratégias, elas devem
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desenvolvimento compreender a demanda de onde se esta inserido para que assim exista 0 apoio
da empresa a comunidade.
Dimensdo Ambiental
Mudangas climaticas ~ As mudangas climaticas provocam grandes impactos que influenciam no
desenvolvimento das organizacdes. Por isso deve-se ter maior compreensdo e
conscientizagdo das empresas e da sociedade diante esta tematica.

Gestao e A empresa tem o dever de analisar a quantidade de utilizacdo de recursos
monitoramento dos naturais em suas agdes e ter em vista um monitoramento para a reducdo dos
impactos sobre 0s mesmos; Além disso, a empresa deve gerir de forma mais rigorosa os impactos

servicos ecossistémicos  provocados de suas agoes.
e a biodiversidade
Impactos causados pelo Devido aos impactos negativos causados pelo consumo envolvendo o seu
consumo descarte (produto vira residuo), as empresas devem incentivar medidas que
proporcionem solucées no final do ciclo de vida do produto.
Figura 4 —. Dimensoes
Fonte: Adaptado de Indicadores Ethos para negdcios sustentaveis e responsaveis (2017)

Ainda explicam os mesmos autores, que a estrutura do questionario do Instituto Ethos,
proporciona a organizagdo em relagdo aos temas apontados nas dimensoes, a possibilidade de
planejar seus objetivos organizacionais apontando as diretrizes para o cumprimento de metas,
como também, a realizar ac6es em funcdo do compromisso social, e por fim, avaliar o seu
desempenho durante um determinado periodo e sugerir melhorias que tragam um crescimento

em relacdo ao desenvolvimento sustentavel e a responsabilidade social.

2.3 O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor segundo os autores Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 04) ¢é definido como: “atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem
estas acoes”.

Ainda segundo estes autores, eles destacam que o comportamento do consumidor é um
assunto de interesse dentro das organizagdes, que por diversas razfes, desejam influenciar o
comportamento do cliente. Ainda os autores Samara e Morsch (2005) explicam que o
comportamento do consumidor envolve diferentes areas de conhecimento para analisar e
buscar uma maior compreensao de que existem fatores que influenciam o consumidor na sua
tomada de deciséo de compra.

O estudo relacionado ao comportamento do consumidor segundo Schiffman e Kanuk
(1997) é um estudo que identifica como os consumidores gastam 0s seus recursos financeiros,

0 seu tempo e esforgo em itens conexos ao consumo.

2.3.1 Fatores que influenciam no Comportamento do Consumidor
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O comportamento do consumidor de acordo com os autores Samara e Morsch (2005,
p. 22):

Pode ser visto como um processo decisério. Embora a decisdo de compra apareca
desorganizada e casuistica, precisamos percebé-la como um processo l6gico e
estruturado de tomada de decisdo em que a demanda exerce um papel preponderante
no comportamento do consumidor. Uma vez que o consumidor é influenciado por
um conjunto de maltiplos fatores (culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais), sua
decisdo de compra se desenvolve por meio de processo complexo que envolve
diversas etapas sequencias e integradas, afetando sua percepcdo e sua escolha em
relacdo a relevancia e a adequacdo dos produtos.

Ao citar sobre os multiplos fatores de influéncia, segundo os mesmos autores, serdo
destacados os fatores culturais, sociais e psicolégicos.

No fator cultural segundo Kotler (2012) é o que mais possui importancia em relacéo a
influéncia na decisdo de compra do consumidor, pois ha o envolvimento da familia, da
sociedade e de valores e crencgas que é passado de geracdo para geracao.

Schiffman e Kanuk (1997) explicam que os elementos crencas e valores sao
relacionados a prioridade e o sentimento que o cliente tém sobre as coisas. Onde ambos séo
afirmagdes mentais que influenciam nas atitudes do cliente, no modo de reagir sobre uma
determinada situacdo, como por exemplo, a preferéncia e a avalicdo de uma marca de um
produto.

Samara e Morsch (2005), explicam que cada cultura possui sua subcultura onde é
composta por identificacdes mais especificas, sendo eles, comportamento caracteristicos dos
membros que fazem com que diferencie um dos outros dentro da mesma cultura.

Kotler (2012) fala que o aspecto social € outro fator que influencia no comportamento
do consumidor, como: grupo de referéncias, familia e papel e status.

Existem duas categorias de grupos de referéncias, os primarios e secundarios. Os
priméarios sdo aqueles que o consumidor possui o contato direto, sendo um fortemente
influenciador de seu comportamento, como por exemplo, a familia, amigos e colegas de
trabalho. Os grupos de referéncias secundarios sao onde o contato é esporadico, o contato é
menor, onde a influéncia também é menor no moldar o comportamento do consumidor, como
por exemplo, associagdes comunitarias, sindicatos, etc (ENGEL, BLACKWELL E
MINIARD, 2000).

A familia € outro aspecto fortemente influencidvel no comportamento do consumidor,
onde segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.245): “A familia comumente oferece a

oportunidade de exposicao e da experimentacdo do produto e transmite valores de consumo
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aos seus membros. Como principal unidade de consumo, a familia é também o principal alvo
para muitos produtos e servigos

Outro aspecto do fator social é o papel e status, que segundo o mesmo autor, ele fala
que o papel é 0 que se espera que a pessoa desempenhe da atividade, onde através disto, cada
papel possui 0 seu status, como por exemplo, um gerente de vendas possui um status maior
que um auxiliar de escritério.

O consumidor pode ser influenciado também pelos fatores pessoais que segundo
Kotler (2012), podem ser compostos por idade, estdgio no ciclo de vida, ocupacao,
circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores, que causam
um forte impacto no comportamento do consumidor.

Kotler (2012) também afirma que a ocupacdo e circunstancias econdémicas também
influenciam o padrdo de consumo dos consumidores. O estilo de vida é um fator pessoal que
segundo os autores Samara ¢ Morsh (2005, p.139) “¢ o estudo do padrdo de vida de uma
pessoa, expresso por suas atividades, interesses e opinides”, além disso, os autores completam
que € um fator que descreve como os consumidores com base em suas declaracfes em relacédo
a valores, interesses e modalidades de vida afeta os habitos de compras.

As decisdes de compra do consumidor podem ser influenciadas também pelos fatores
psicoldgicos, que segundo Binotto et al (2014) a motivacdo é quando uma pessoa tem um
grande desejo de ter algo, o ser humano por muitas vezes em questdes de influencias do dia a
dia em seus habitos, possui necessidades que o motiva efetuar as suas compras, como a auto-
realizacdo, estima, amor e integracdo, seguranca e necessidades fisiologicas.

Outro aspecto importante € a percep¢cdo, onde as pessoas, segundo 0s autores
anteriores, tem o mundo conforme a sua maneira de enxergar, deixando muitas vezes a
realidade de lado, sendo apenas percepcOes. Influenciando assim, em seus hébitos de
compras, onde o consumidor tem por habito julgar o produto conforme a sua percepgéo,
podendo também ser influenciado pela marca, embalagem, design e a proposta que o produto
Ihe oferece.

Em relacdo ao aspecto do aprendizado, Samara e Morsch (2005), falam que alteragdes
causadas no comportamento devido a informac&o e a experiéncia do individuo, o aprendizado
é considerado um ponto importante para promover e influenciar as decisdes de compra do
consumidor. A pessoa passa a ter um comportamento através do aprendizado adquirido com a

consequéncia de uma experiéncia.
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2.3.2 Responsabilidade Social e 0 Comportamento do Consumidor

Rico (2004, p.73) destaca que:

A Responsabilidade Social empresarial € uma forma de conduzir as acgdes
organizacionais pautada em valores éticos que visem integrar todos 0s protagonistas
de suas relac@es: clientes, fornecedores, consumidores, comunidade local, governo
(publico externo) e direcdo, geréncia e funcionarios (publico interno), ou seja, todos
aqueles que sdo diretamente ou ndo afetados por suas atividades, contribuindo para a
construcdo de uma sociedade que promova a igualdade de oportunidades e a
inclusdo social no pais. As empresas, adotando um comportamento socialmente
responsavel, sdo poderosos agentes de mudanga ao assumirem parcerias com o
Estado e a sociedade civil, na construcdo de um mundo economicamente mais
prospero e socialmente mais justo.

Darcanchy (2006) explica que a sociedade de modo geral, se modifica conforme o
modo de enxergar a vida vai se alterando e no modo de compreender 0 mundo. As empresas
consequentemente também sofrem por estas mudancas buscando assim, estarem atualizadas
tanto em seu modo de producdo guanto na preocupacdo dos seus impactos causados no meio
ambiente, que além de acontecer a mudanca nos padres de consumo, € imposto uma postura
ética frente a sociedade.

Ao ressaltar sobre o comportamento do consumidor diante da Responsabilidade
Social, Santos et al (2008, p. 05), salientam que “diante de uma realidade que aponta para
escassez de recursos naturais e do reconhecimento que a promocdo ativa do desenvolvimento
sustentavel do planeta é imprescindivel a sobrevivéncia da espécie humana, a humanidade
tem se mostrado disposta a repensar o0 modo como se relaciona com o mundo em que vive.”

Santos et al (2008) afirmam também que na parte relacionada ao consumidor, ele
demonstra suas preocupacbes frente a Responsabilidade Social e ao desenvolvimento
sustentavel alem do ato de consumir, mas ao se preocupar com 0s impactos de suas acdes ao
meio ambiente, aderindo assim, atitudes e posturas que amenizem estes impactos.

De acordo com o Instituto Akatu (2004), o consumidor entdo passa a consumir de
maneira consciente passando de “cidaddao consumidor” a “consumidor cidadao”. Procurando
assim a estabilidade entre as necessidades suas como consumidor e 0s impactos causados no
meio ambiente no ato de consumir até o descarte do produto, influenciando também nos

impactos na sociedade.

3 METODOLOGIA

A ciéncia segundo os autores Casarin e Casarin (2012), pode ser compreendida como

uma concentracdo de conhecimentos de forma estruturada, gerada e aprimorada pelo homem
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no decorrer de sua historia. Com a ciéncia, surge entdo a metodologia cientifica, onde o
autores Lehfeld e Barros (2007), explicam que a metodologia contribui para o
desenvolvimento intelectual do homem, com tendéncia a reflex@o e agir cientificamente em
diversas areas que demonstram preocupacdo humana.

A natureza deste estudo e classificada como qualitativa e quantitativa. A natureza
qualitativa segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 303) “desenvolve-se numa situacdo natural,
oferecendo riqueza de dados descritivos, bem como focalizando a realidade de uma forma
complexa e contextualizada”. Além disso, o autor explica que os métodos envolvem dois
momentos: a pesquisa e a analise e interpretacdo do que foi coletado.

J& a abordagem quantitativa, para Lakatos e Marconi (2003), € aquela que tem enfoque
na validacdo de dados para provar o estudo com base em niumeros ou estatisticas para
determinar padrbes de comportamento.

A presente pesquisa é classificada como pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva tem
como objetivo segundo Gil (2002), descrever caracteristicas de uma determinada populacao
ou estabelecer relacbes entre variaveis. Além disso, o autor explica que, ao descrever as
caracteristicas sdo utilizados aspectos como: idade, género, nivel de escolaridade, saude fisica
e mental, entre outros aspectos presentes em uma populacéo.

Quanto aos procedimentos técnicos, € classificado como estudo de caso, onde o autor
Yin (2001, p. 21) explica que este estudo, “permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real”. Como instrumentos de
coleta de dados, foram utilizados entrevista e o questiondrio formulados com base no
referencial tedrico da presente pesquisa. A entrevista que foi gravada e o concedente assinou o
TCLE, teve como objetivo segundo Lakatos e Marconi (2003) a obtencdo de informacodes
sobre um assunto especifico. A entrevista, foi semiestruturada, onde o mesmo autor explica
gue as perguntas sdo abertas, onde o entrevistador podera explorar de forma mais ampla as
questdes abordadas durante o dialogo.

O questionario segundo Prodanov e Freitas (2013, p. 108) “é¢ uma série ordenada de
perguntas que devem ser respondidas”. O questiondrio foi aplicado online via Facebook para
gue os clientes do Supermercados pudessem respondé-lo. A entrevista foi realizada com o
gestor da empresa, buscando saber sobre o historico da empresa e do Projeto e sua visdo
frente a Responsabilidade social e o questionario aplicado a 105 pessoas, foram aplicados nos
meses de agosto e setembro de 2019.

Os documentos que a empresa estudada tem sobre o projeto de Responsabilidade

Social foram analisados como fonte primaria. A pesquisa documental de acordo com o0s
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autores Lakatos e Marconi (2003) é constituida por diversos documentos escritos ou néo,
podendo ser considerados como fontes primarias. A andlise de dados foi feita a luz do

referencial tedrico na contextualizacdo da realidade empresarial.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

O presente estudo foi desenvolvido na empresa ANZELMO LELES DE LIMA & CIA
LTDA, conhecida como Lima Supermercados, atuando no ramo de supermercado ha 43 anos
sob forma de administracdo familiar, composta por cinco sécios. Um organograma
centralizado e trata-se de uma empresa de médio porte, localizada na cidade de Cacequi — RS
(matriz) possuindo cerca de 45 funcionarios e um fluxo em média de 25.300 clientes por més.

A empresa tem como missdo: “Garantir aos clientes satisfacdo em cada compra,
oferecendo-lhes servigos e produtos de qualidade e com pregos competitivos”. Visao: “Ser
lider absoluto de mercado nas cidades onde atuar, conquistando reconhecimento pela
eficiéncia, honestidade, Responsabilidade Social, contribuicdo para o desenvolvimento
regional, fortalecendo a parceria com funciondrios e colaboradores”. Valores: ética e
Responsabilidade Social.

Fundada em 02 de marco de 1976, iniciou suas atividades como um pequeno bar onde
também era comercializado mantimentos com o atendimento pessoal, onde se ajudava o
consumidor pegando os produtos selecionados pelo mesmo. Com a chegada de um mercado
na cidade com um sistema de autosservico onde o préprio consumidor poderia fazer suas
compras sem o auxilio do vendedor, os proprietarios do bar perceberam a diminuicdo de
clientes e procuraram saber os motivos e suprir a demanda dos clientes utilizando assim,
também o mesmo sistema. N&do demorando muito a demanda voltar a crescer e assim oferecer
um mini-mercado na cidade.

No ano de 1980 com os negocios prosperando foi aberto o Supermercado Ferroviario,
antigo nome do estabelecimento. Com o passar dos anos, com o crescimento dos negocios
juntamente com o desenvolvimento da cidade, em 29 de maio de 1989 inaugurou o
Supermercado Lima, com uma nova marca buscando ampliar a segmentacdo de clientes na
regido central de Cacequi onde atua até hoje.

Em 1993 foi feita a informatizacdo do supermercado que proporcionou a otimizagao
de controle, estoque, pre¢o, volume de vendas, giro, contas a pagar e receber. Além disso em
1997 a empresa adere ao grupo Rede Super adotando também o sistema utilizado por todos 0s

componentes, como estratégia para ter maior poder de barganha com fornecedores, midia
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regional, acesso a grandes fornecedores e enfrentar a concorréncia das grandes redes de
supermercados.

A empresa Lima Supermercados abriu sua primeira filial na cidade de Sao Vicente do
Sul — RS em 1998 e a segunda filial em Sdo Francisco de Assis — RS em 2013, além ampliar e
modernizar a sua nova estrutura fisica da matriz totalizando 3000m2.

Havendo a necessidade de buscar novos conhecimentos, um dos sécios graduou-se em
Administracdo no ano de 2007 e realizou MBA Executivo em Marketing no ano de 2010. No
inicio do MBA, ja nas primeiras aulas, percebeu a importancia da empresa se voltar para
questdes de Responsabilidade Social e a partir disso, elaborou o projeto “Um simples gesto,
uma grande mobilizacdo ”. Este projeto tem como objetivo proporcionar ajuda financeira as
entidades selecionadas, contando com a participacdo dos clientes na escolha do beneficiado
doando-lhe cupons fiscais. Mensalmente é feita uma apuracdo dos cupons fiscais e repassados
0,5% do valor total na conta corrente de cada entidade.

O projeto estd em vigor h4 mais de 10 anos e ja doou mais de 100 mil reais,

proporcionando as entidades ampliar e melhorar os servi¢cos em prol de seus usuarios.
4.1 ldentificar o perfil do consumidor da empresa Lima Supermercados

Com o que foi coletado de informacdes do questionario realizado é possivel identificar

a segmentacao do publico do Lima Supermercados mostrada nas Figuras 5 e 6 a seguir:

40 a 60 anos (53,3%) Feminino (65,7%) 2 ou 3 vezes na semana (38,1%)
20 a 25 anos (12,4%) Masculino (34,3%) 1 vez na semana (24,8%).
31 a 40 anos (11,4%)

Figura 5 - Segmentacdo do publico do Lima Supermercados
Fonte: Elaborado pela autora

Segundo Samara e Morsch (2005), cada cultura possui uma subcultura que tem o seu
comportamento caracteristico fazendo com que se diferenciem, por exemplo, pela idade,
género, niveis de renda, comunidade, etc. O que leva a sugerir a empresa que ho momento de
divulgacdo do projeto e de comunicar os resultados mensais, verifique a linguagem utilizada e
como iré ser divulgado, que atinja tanto para pessoas mais maduras quanto para pessoas mais
jovens, que de certa forma, cada pessoa com a sua fase em que esta vivendo e a idade que

tem, possuem caracteristicas de comportamentos e pensamentos diferentes.
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Funcionarios(as) R$998,00 a Casados(as) Codnjuge Sim
publicos (30,5%) R$2.994,00 (61,9%) (54,3%) (64,8%) (72,4%)
Autdbnomos(as) R$2.944,01 a Solteiros(as Pais N&o
(17,1%) R$5.988,00 (26,7%) ) (27,6%) (18,1%) (27,6%)
Sozinho

(@) (15,2%)

Figura 6 — Segmentacédo do publico do Lima Supermercados
Fonte — Elaborado pela autora

Estes fatores, ocupacdo e circunstancias econdmicas, segundo Samara e Morsch
(2005) sao fatores que influenciam a percepgéo e a declaragdo do consumidor frente a valores,
interesses e habitos de compras. Os autores Schiffman e Kanuk (1997) explicam que o fator
social que leva questdes como papel e status, € o que mostra a pessoa desempenhar da
atividade conforme o que o seu papel trés de status.

Além disso, o fator familia é outro aspecto que os autores Engel, Blackweel e Miniard
(2000) afirmam que tem como grande influéncia no moldar o comportamento do consumidor
por existir o contato direto com 0 mesmo. O que leva também a considerar que esta ligado a
questdes como crengas e valores que Kotler (2012) e Schiffman e Kanuk (1997) explicam que
é passado de geracdo para geragdo, que o envolvimento da familia, sua forma de agir e pensar
sobre as coisas, influenciam no que o consumidor tera de prioridade e na forma de agir no
momento de decisdo de compra.

Diante disso, sugere-se a empresa que trabalhe em divulgar e mostrar os valores que a
empresa preza e 0 que o Projeto tem a proporcionar para as entidades beneficiadas, mostrando
também o que elas fazem no periodo atual e o que ja fizeram com os valores recebidos. Em
consequéncia o consumidor criara a ideia de que comprando frequentemente na empresa, ndo
estara apenas ajudando a empresa em si, mas também estas entidades e pessoas que precisam,
gerando assim uma grande mobilizacdo, repassando esta atitude para familia e mais proximos

(grupos de influéncia).

4.2 Projeto de Responsabilidade Social da empresa Lima Supermercados

Em relacdo ao Projeto de Responsabilidade Social, o gestor da empresa explica que o

proposito é que através da contribuicdo financeira do agente promotor (empresa) para as
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entidades conveniadas (APAE, Liga Feminina de Combate ao Cancer e ASILO — Lar de
idosos) que prestam relevantes servicos na cidade de Cacequi — RS, proporcionara melhores
condicdes da ampliacdo do poder de atuacdo através dessa parceria solidaria, foram entidades
escolhidas por trabalharem de forma autdbnoma e por ja existirem ha um tempo na cidade
sendo reconhecidas pela populagdo que tem empatia em auxilia-las. A mecénica do projeto
funciona com os clientes depositando seus cupons fiscais em urnas que ficam na saida dos
supermercados, as entidades recolnem mensalmente as notas até o dia 10 de cada més e
apresentam os valores totalizados. A empresa repassa 0 percentual correspondente em conta
corrente da entidade até o dia 20. Além disso, 0 gestor completa que existe 0 engajamento do
consumidor e h& casos de juntarem todas os cupons fiscais do més e retornar ao
estabelecimento para colocar nas urnas.

Diante desses fatos, o resultado do questiondrio mostra que 85,7% dos clientes
conhecem o projeto. Quanto ao deposito dos cupons fiscais nas urnas, a maioria 84.8% dos
clientes depositam e os que ainda ndo o fazem supde-se que sejam pessoas que ainda nédo
frequentam o estabelecimento ou ndo tem o conhecimento do Projeto. Em relacdo de como o
consumidor tomou conhecimento do Projeto, a maioria (56,2%) foi através da prépria
empresa, na loja e o restante através do Facebook (21%) ou por amigos e familia (19%).
Sugere-se que a empresa € as entidades conveniadas ao projeto, tenham para um préximo
momento um planejamento para que exista a mobilizacdo das entidades dentro do
Supermercado. Por exemplo: em finais de semanas especificos do més, representantes das
entidades irem ao local para pedir a colaboracdo dos clientes para colocar os seus cupons
fiscais nas urnas, conscientizando-os sobre o projeto com o que ja foi feito, como funciona e o
que o cliente ira contribuir com esta acdo. Em consequéncia, além de existir um maior
engajamento das entidades beneficiadas o consumidor ira passar a ter maior conhecimento
dos que as entidades ja fizeram e fazem com os valores recebidos pois o resultado do
questionario demonstra que a maioria dos entrevistados (61,9%) ndo sabem o que as entidades
fazem. O gestor explica também, que por mais que as entidades demonstrem o engajamento,
devido a pouca mado de obra voluntaria que possuem, ndo conseguem fazer um melhor
trabalho de mobilizagdo para arrecadar mais notas.

Relacionado a divulgacdo dos resultados mensais, o gestor explica que o projeto é
divulgado em jornal local (cortesia do jornal) e banner do Projeto exposto na empresa e 0s
resultados em redes sociais, em forma de uma planilha de Excel. De acordo com o resultado
do questionario, mostra que a maioria (67,6%) dos consumidores ndo tem conhecimento dos

resultados mensais do projeto, o0 que pode se supor que sejam clientes que nao tenham acesso
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ao jornal local da cidade ou a possibilidade do consumidor ndo compreender de forma clara o
que esta escrito nas planilhas de Excel.

Dessa forma, sugere-se a empresa, como ja explanado neste capitulo, que para
divulgar os resultados mensais do projeto, a empresa ao invés de publicar planilhas facam
imagens para comunicar os resultados, de maneira mais simples e clara para que o
consumidor tenha maior entendimento, verificando a linguagem utilizada, podendo colocar o
logo do projeto, o valor total e o agradecimento pela contribuicdo mensal. Além disso,
orientar aos funcionarios da empresa, principalmente setores como agougue, padaria, fruteira
e caixas, por existir um contato mais direto com o consumidor para divulgar o Projeto,
pedindo a colaboracéo.

Quanto ao consumo consciente, foi perguntado ao consumidor se eles tinham o
conhecimento sobre o que é e se praticavam. De acordo com os resultados, 84,8% sabem o
que € consumo consciente. Em relacdo a pratica do consumo consciente, 80% dos
consumidores entrevistados dizem praticar. O restante supfe-se ser clientes que ainda néo
conhecem o que é consumo consciente ou preferem ndo ter essa pratica. Segundo o Todero
(2009), o consumidor tem a conscientizacdo dos impactos que ocasionam através do consumo
passando a compreender que é através da sua cobranca que as dimensdes social, econémica e
ambiental serdo levadas em consideracdo na gestdo de uma empresa, na comercializagéo,
levando a uma nova postura e atitudes no dia a dia.

De acordo com o estudo realizado no Instituto Akatu (2004), o cliente passa consumir
de forma consciente deixando de ser um “cidaddo consumidor” para “consumidor cidaddo”,
procurando o equilibrio entre as suas necessidades como consumidor e 0s impactos causados
no ato de consumir, influenciando também nos impactos na sociedade.

Além disso, foi perguntado ao cliente a causa do mesmo realizar as compras no Lima
Supermercados, tendo como resultado: variedade (51,4%), preco (41,9%) e por ser uma
empresa Responsavel (26,7%). Mostrando que, por mais que questdes como variedade e preco
ainda sejam a prioridade de muitos, a empresa ser Responsavel tem ganhado importancia para
ser a causa do consumidor frequentar o estabelecimento.

De acordo com o gestor a visdo da empresa frente a responsabilidade social é por
estar inserida em um contexto social em que ndo se pode ignorar todos os reflexos que sua
atuacdo pode gerar positivamente ou negativamente e sabe-se que pode ser afetada caso ndo
cumpra o seu papel. Completando assim, segundo os autores Neto e Froes (2001), as
principais caracteristicas de uma empresa socialmente responsavel sdo: comprometimento

com a comunidade onde se esta inserido; parceria com 0s interessados externos; colocar em
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pratica acdes sociais sem levar em consideracdo beneficios fiscais; e valores e os principios da
empresa congregarem Responsabilidade, tendo o envolvimento com o governo, sociedade e

demais parceiros.

4.3 Relagéo Indicadores x Efetividade do Projeto de Responsabilidade Social

Diante disso, ao relacionar a efetividade do projeto de Responsabilidade Social do
Lima Supermercados com um dos indicadores citados nesta pesquisa, mostra que a empresa
dentro da sua visao e estratégia, implementou o projeto dentro do servico em que a empresa
oferece mostrando aos consumidores os resultados que beneficiam as entidades conveniadas
que fazem parte da comunidade Cacequiense, conforme mostra a dimensdo Visao e Estratégia
do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social.

A empresa com suas agdes frente a Responsabilidade, sua postura e conduta,
demonstram o apoio & comunidade e de acordo com os resultados tem sido uma das causas
para os clientes frequentarem e consumirem no supermercado. Além disso, 80% da
segmentacdo do publico da empresa é um consumidor consciente, tornando-se cada vez mais
exigente, o que faz com que a empresa busque as suas demandas e mantenham um bom
relacionamento com o consumidor.

Conforme os resultados, percebe-se um forte engajamento da empresa e do
consumidor em auxiliar as entidades conveniadas do Projeto, mostrando assim a sua
efetividade na cidade Cacequi — RS. Diante desses fatores, indica-se a empresa a utilizacéo do
indicador do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social pela sua preciséo e estar
de acordo com a realidade da empresa, que tem como fungdo auxiliar as organizagdes para
tomada de decisOes e na elaboracdo das metas para o progresso da empresa dentro da
Responsabilidade Social.

Em um primeiro momento pode-se utilizar e colocar em pratica para dar inicio as
novas mudancas, uma das dimensdes do indicador: a dimenséo social, que segundo o préprio
indicador do Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade social, esta dimensdao com o0s
seus subsistemas, tem como foco a preocupacdo com o desenvolvimento humano e
profissional do colaborador da empresa, preocupagdo com a qualidade de vida dos mesmos, as
relacGes de trabalho, os direitos do consumidor e aprimorando questdes como a préatica do
consumo consciente e os impactos causados pela empresa.

Tendo em vista, que por mais que a empresa atue sob administracdo familiar, que as

tomadas de decisdes sdo feitas pelo fundador e que ainda exista resisténcia a mudancas, €
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fundamental a empresa se preocupar com a qualidade de vida, a qualificacdo e o bem-estar do
funcionario dentro do seu ambiente de trabalho, para que melhore cada vez mais o
relacionamento entre empresa e funcionario.

Além disso, de acordo com o resultado do questionario ao demonstrar que 67,6% dos
consumidores ndo tem o conhecimento dos resultados mensais, a empresa precisa trabalhar
fortemente na divulgacdo destes resultados, que por mais que os consumidores ainda nédo
tenham total conhecimento sobre o que as entidades ja fizeram e os resultados mensais
divulgados, eles confiam na conduta e visdo da empresa frente a Responsabilidade Social,
influenciando assim no seu comportamento ético, auxiliando as entidades. Sendo a dimenséo
Governanca e Gestdo com o subsistema de prestacdo de contas dos beneficios que as
entidades recebem da empresa e automaticamente dos consumidores pela sua contribuicéo.

De acordo com o que foi analisado, a relacdo do indicador Instituto Ethos de Empresas
e Responsabilidade Social com a efetividade do Projeto de Responsabilidade Social da
empresa Lima Supermercados de uma forma simplificada na Figura 7 a seguir:

Dimensao Viséo e Dimensdo Governanca e Dimenséo Social Dimensdo Ambiental

Estratégia

A empresa implementou
uma acao social em seu
Servico
Ser uma empresa
Socialmente Responsavel
tem se tornado a causa do
cliente  consumir  no

supermercado

Gestao

A responsabilidade da
empresa frente a
sociedade em relacdo ao
seus impactos

Prestacdo de contas dos
resultados mensais e do
que as entidades ja

fizeram

Acles afirmativas, Impactos causados pelo

igualdade no trabalho consumo

Consumo consciente

Gestdo de impactos na

comunidade e

desenvolvimento

Figura 7 — Relacéo Indicador x Efetividade do Projeto de Responsabilidade Social
Fonte: Elaborado pela autora

5 CONCLUSAO E APRECIACAO CRITICA

A presente pesquisa teve como objetivo geral analisar indicadores que evidenciem a

efetividade de um projeto de Responsabilidade Social da empresa Lima Supermercados,

localizada na cidade de Cacequi - RS. Com o passar dos anos o Lima Supermercados tem sido
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uma empresa que busca mudancas, inovacgao e que tem como preocupagdo 0s seus impactos
positivos e negativos que influenciam principalmente a sociedade onde se esté inserido. Com
a aplicacdo do questionario aos clientes para identificar seu perfil e sua visdo frente ao Projeto
de Responsabilidade Social e consumo consciente, a entrevista com o gestor buscando saber o
historico da empresa e do Projeto e a visdo da empresa sobre a Responsabilidade Social e ao
chegar na relacdo Indicador X efetividade do Projeto de Responsabilidade Social, pode-se
afirmar que foi atingido o objetivo geral com sucesso.

Quanto aos resultados explanados no capitulo 4, diante da efetividade do Projeto de
Responsabilidade Social, foi sugerido a utilizacdo do indicador do Instituto Ethos de
Empresas e Responsabilidade Social por ser um indicador com maior preciséo e estar de
acordo com a realidade da empresa mesmo tendo alguns subsistemas de dimensdes que a
empresa ainda ndo pratique, mas que esta disposta a novas mudancas que leve ao progresso da
gestdo nesta temética, podendo inicialmente colocar em préatica uma das dimensdes, sendo ela
a dimensé&o social.

E importante salientar que, existe o engajamento tanto da empresa quanto dos
consumidores para auxiliar as entidades conveniadas no Projeto, além de existir questdes
como consumo consciente e a visdo da empresa frente a Responsabilidade Social, mostrando
ser uma das causas dos consumidores frequentarem e comprarem no supermercado, que de
certa forma, o consumidor por mais que nao tenha o conhecimento sobre o0 que as entidades ja
fizeram e dos resultados mensais, eles ainda depositam os cupons fiscais nas urnas, ou seja,
eles confiam na conduta e nos valores da empresa, influenciando assim no seu
comportamento.. Diante disso, é essencial que a empresa mantenha em sua conduta a postura
de uma empresa Socialmente Responsavel, incentivando cada vez mais as pessoas a ajudarem
a comunidade Cacequiense tanto na dimensdo social, quanto em dimensGes econémica e
ambiental, contemplando assim o tripé da sustentabilidade como um todo.

Recomenda-se a empresa que mantenha constantemente o controle sobre suas praticas
de Responsabilidade Social com transparéncia para seus consumidores e 0s demais
interessados externos, contribuindo assim para a comunidade onde se esta inserida, por ser
uma nova cultura de gestdo perante ao contexto social. Para futuros estudos, sugere-se que a
empresa demande tempo e energia para a criagdo de um plano de Marketing com acdes ja
citadas no capitulo anterior em cima do Projeto estudado e das demais questdes como a

sustentabilidade e o consumo consciente que a empresa preza no seu dia a dia.
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