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Responsabilidade Social; Frente a crescente importancia dada pela sociedade as questoes sociais e ambientais,
Empresa; juntamente com a elevacao da procura por produtos de organizagoes socialmente res-
Consumidor. ponsaveis e éticas, um aspecto crucial para ganhar vantagem competitiva € a postura

de apoio a causas sociais e ambientais, demonstrando um genuino interesse pela si-
tuacdo da sociedade e do meio ambiente local. Esta pesquisa buscou avaliar como a
percepcao sobre a responsabilidade social das empresas brasileiras, independente-
mente do setor, influencia a intencao de compra dos consumidores. Neste contexto,
busca-se elucidar e explicar o conceito de responsabilidade social; destacando sua
relevéncia para o planejamento estratégico das empresas. Defende-se que o consumo
consciente esta se tornando uma pratica cada vez mais comum na sociedade atual e,
por conseguinte, este tema esta ganhando relevancia no campo teérico. A metodolo-
gia empregada compreendeu uma pesquisa bibliografica, com foco em diversas fon-
tes nacionais e internacionais. A partir desta pesquisa, verificou-se que os consumido-
res demonstram um interesse significativo na responsabilidade social. Contudo, este
fator ndo é determinante no ato da compra. Em outras palavras, a influéncia da res-
ponsabilidade social nas decisées de consumo ainda é variavel. Portanto, os clientes
podem considerar este aspecto em algumas situacoes ao eleger os produtos, en-
quanto em outras ocasioes, nao o fazem.

Abtract
Keywords: Given the growing importance given by society to social and environmental issues, to-
Social Responsibility; gether with the increase in demand for products from socially responsible and ethical
Company; organizations, a crucial aspect for gaining a competitive advantage is the stance of
Consumer. supporting social and environmental causes, demonstrating a genuine interest in the

situation of society and the local environment. This research sought to evaluate how
the perception of social responsibility of Brazilian companies, regardless of the sector,
influences consumers' purchasing intention. In this context, the aim is to elucidate and
explain the concept of social responsibility, highlighting its relevance for companies'
strategic planning. It is argued that conscious consumption is becoming an increas-
ingly common practice in today's society and, consequently, this topic is gaining rele-
vance in the theoretical field. The methodology employed included a bibliographical
research, focusing on several national and international sources. Based on this re-
search, it was found that consumers demonstrate a significant interest in social re-
sponsibility. However, this factor is not decisive in the act of purchasing. In other words,
the influence of social responsibility on consumption decisions is still variable. There-
fore, customers may consider this aspect in some situations when choosing products,
while in other occasions, they do not.
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1 INTRODUGAO

Até a algum tempo, as organizacoes focavam somente em suas proprias atividades comerciais, bus-
cando unicamente o lucro para os investidores e acionistas, sem se importar se isso resultasse em pre-
juizos para seus fornecedores, concorrentes ou inclusive clientes. Em um cenario altamente competitivo,
onde as organizagdes lutam para sobreviver a todo custo, a ética nos negdcios frequentemente era dei-
xada de lado e perdia sua importancia (Abdala; Maemura, 2014). Segundo Bonnomi (2021, p. 296), a
responsabilidade social da empresa compreende um “[...] atuar de forma ética, em conformidade com
suas obrigacoes legais e de modo a minimizar impactos negativos ao meio ambiente, a sociedade e a
salde humana decorrentes de suas atividades [...]".

No entanto, essa diretriz aos poucos acabou deixando de ser uma norma e uma nova tendéncia esta
surgindo no decorrer dos anos. Levando em consideracao as transformacoes no cenario econémico e,
sobretudo, nas demandas de uma clientela com uma maior consciéncia, que busca produtos e servicos
de qualidade, porém exige igualmente que as organizacoes ajam com responsabilidade social e ambien-
tal. Ha diversos conceitos para Responsabilidade Social Empresarial - RSE, tratando-se de um assunto
muito flexivel, porém na pratica ela representa o compromisso da organizacao em acampar politicas e
tomar decisdes e iniciativas que tragam beneficios para a sociedade (Chiavenato, 2000; Motta, 2001).
“A RSE nao se limita a uma abordagem filantropica, mas influencia diretamente a competitividade orga-
nizacional e a capacidade de inovacao" (Guns, 1998, p. 65)

De acordo com o Conselho Mundial para o Desenvolvimento Sustentavel, a responsabilidade social en-
volveria qualquer iniciativa capaz de promover o bem-estar da comunidade e a qualidade de vida em
geral. Isso significa o comprometimento da organizacao com o desenvolvimento econdmico sustentavel,
incluindo acoes voltadas para o bem-estar e aprimoramento da vida dos funcionarios, seus familiares e
da comunidade no entorno (WBCSD, 2010).

Dessa forma, a ideia de Responsabilidade Social Empresarial (RSE) sugere uma nova atuacao de empre-
sas junto a sociedade, ultrapassando as fronteiras do mercado, atuando como um agente independente
em seu meio, com responsabilidades e obrigacdes que vao além do aspecto puramente financeiro. A
organizagao passa a ser enxergada como um sistema social estruturado, onde se estabelecem conexoes
variadas, para afora das relagdes exclusivamente econdmicas (Dias, 2017).

Assim, os empreendedores estao percebendo que as empresas nao se limitam somente a serem locais
de producao e distribuicao de produtos e servicos para satisfazer as demandas da sociedade, mas tam-
bém precisam se comprometer com uma postura socialmente responsavel, garantindo os direitos huma-
nos, promovendo o bem-estar da comunidade local e da sociedade em geral, além de contribuir para a
preservacao de um meio ambiente sustentavel (Jacob; Lehfeld, 2010; Tenério, 2006)

Nesse sentido, & necessario destacar que o propdsito desta pesquisa € avaliar como a percepcao sobre
a responsabilidade social das empresas brasileiras, independentemente do setor, influencia a intencao
de compra dos consumidores.

Com o intuito de compreender o pensamento dos clientes, ainda é valido considerar, principalmente, a
justificativa em relagao ao estudo, o cenario global atual e as conversas em torno de questbes conside-
radas controversas que tém ganhado destaque entre empresas e a populacao. Nos dias de hoje, varias
negociagoes e encontros internacionais sao promovidos para frear 0 consumo acelerado de recursos nao
renovaveis fundamentais para as proximas geracoes, bem como os direitos e responsabilidades dos co-
laboradores que estao relacionados de maneira direta ao tema da responsabilidade social.
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Trata-se de uma revisao bibliografica a respeito do “Impacto da responsabilidade social percebida pelos
consumidores”. Para a elaboracao da pesquisa foi realizada uma busca minuciosa de materiais a res-
peito do tema. A busca foi executada nas bases de dados SciELO e Google Académico. Os principais
descritores utilizados foram: responsabilidade social; empresa; consumidor. O material selecionado com-
preende os anos entre 1957 e 2020, considerando a relevancia do tema. Os critérios de inclusao leva-
ram em conta material que aborda o tema em questao e foram excluidos trabalhos que ndo estavam de
acordo com os objetivos da pesquisa.

2 REVISAO BIBLIOGRAGICA
2.1 Responsabilidade Social Corporativa

A ideia da Responsabilidade Social (RS) comecou a ser discutida na década de 1950 com o intuito de
ressaltar a importancia dos empresarios como figuras-chave no meio de negbcios e de como as acoes
das organizacoes impactam diretamente na comunidade (Bowen, 1957).

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial nasceu paralelamente ao surgi-
mento das empresas. A historia mostra que os antigos gestores empresarias a adotaram
tanto sob a forma de pratica da filantropia (contribuicoes para caridade e outras causas)
como sob a forma de obrigagdes comunitarias e de paternalismo (Carroll; Buchholtz,
2003, p. 33). Com essas acoes, as empresas visavam garantir, perante a sociedade,
maior legitimidade aos seus negdcios e, assim, ganhar o apoio do governo local e naci-
onal, além de maior estabilidade. Mitchell (1989 apud Carroll; Buchholtz, 2003, p. 34).

Com o passar dos anos, pesquisadores como Davis (1960), Friedman (1962), Carroll (1979) e Clarkson
(1995) contribuiram para o avancgo da teoria, realizando estudos que sugeriam maneiras de avaliar o
desempenho, segmentacao dos stakeholders em diferentes grupos e a definicdo de suas importancias
para as empresas.

Nos anos 80, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) comecou a adotar o Desenvolvimento Sus-
tentavel (DS) como forma de se adaptar ao aumento da conscientizacao global sobre a protecao do meio
ambiente (Latapi Agudelo et al., 2019). Nos anos 90, o conceito de RSC evoluiu significativamente, im-
pulsionado por eventos internacionais como a criacdao da Agéncia Europeia do Meio Ambiente em 1990,
a Convencao das Nacoes Unidas sobre Mudangas Climaticas em 1992 e o Protocolo de Quioto em 1997.
Esses acontecimentos motivaram as empresas multinacionais a ajustarem seus processos de produgao
e operacoes para aumentar sua competitividade internacional, melhorar sua reputacao e presenca glo-
bal, e expandir seu relacionamento com um conjunto mais extenso de partes interessadas (Carroll,
2015).

Carroll (1991) exibiu a “Piramide de Responsabilidade Social Corporativa”, até hoje conhecida como “Pi-
ramide de Carroll” (Figura 1).
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Figura 1 - Piramide de Carroll

Respghnsabilidades
Eilantropicas
Sey'um bom cidadio
Cohtribuir com recursds
para a comunidade,
pielhorar a qualidade de vida\
Responsabilidades Eticas
Ser ético
Obrigagao de fazer o que € certo, justo.
Evitar danos.
Responsabilidade Legal
Obedecer a Lei \
A legislagdo ¢é a codificagao do certo e errado numa sociedate.
Jogar dentro das regras do jogo.

Responsabilidades Economicas
Ser lucrativo
A base da piramide da qual derivam as demais responsabilidades.

Fonte: Adaptado de Carroll (1991).

A hierarquia das responsabilidades corporativas, conforme definida por Carroll (1991), inclui as seguin-
tes etapas: 1) Responsabilidades Econdmicas: que servem como alicerce para as demais camadas da
hierarquia; 2) Responsabilidade Legal; 3) Responsabilidades Eticas; 4) Responsabilidades Filantrépicas
(LaTapi Agudelo et al., 2019).

Na década de 1990, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) foi enriquecida por estudos como o de
Wood (1991), que desenvolveu um modelo de Desempenho Social Corporativo (DSC) combinando ele-
mentos das teorias de Carroll (1979) e Wartick e Cochran (1985). Para Wood (1991), o DSC existe a
possibilidade de realizar a medicao considerando trés aspectos: 1) principios da RSC, como responsabi-
lidade publica, legitimidade, discricao gerencial; 2) processos de resposta social corporativa, incluindo
gestao de stakeholders, avaliacao ambiental e solucao de problemas; 3) impactos do comportamento
empresarial, como programas sociais, politicas sociais e influéncias sociais. Clarkson (1995) identificou
a auséncia de consenso na concepcao de DSC como um obstaculo central nos estudos de negdcios e
RSC. Ele sugeriu que o DSC poderia ser melhor analisado e avaliado através de uma estrutura que con-
siderasse o0s relacionamentos entre a empresa e seus stakeholders.

0 termo inglés stakeholder € uma variacao de stockholder, ou seja, o acionista, investi-
dor ou dono de um negbcio. Stake, entre outros significados apresentados pelo diciona-
rio Oxford, quer dizer “ter direito ou interesse sobre/em algo”. Assim, o stakeholder é o
individuo ou grupo de individuos que possui um ou mais direitos ou interesses num ne-
gocio (Carroll; Buchholtz, 2003, p. 70).

Uma outra ideia relevante para as discussoes a respeito da conduta corporativa, surgida nos anos 90,
foi o conceito de Triple Bottom Line (TBL) elaborado por Elkington (1997), que enfatiza que o Desenvol-
vimento Sustentavel (DS) depende dos impactos sociais, ambientais e econdmicos de uma organizacao.
A nocao de TBL ganhou destaque no final dos anos 1990 como uma maneira concreta de promover o
DS e continua sendo importante nas conversas sobre Responsabilidade Social Corporativa (RSC) (Latapi
Agudelo et al., 2019).

Em 2015, Carroll reexaminou os principios de comprometimento e administracao de partes interessadas,
integridade organizacional, responsabilidade corporativa, sustentabilidade empresarial e geracao de va-
lor ao demonstrar que todos esses conceitos encontram-se interligados e se sobrepéem. Ja em 2018,
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na celebracao dos 25 anos do TBL, Elkington revisitou o conceito e indicou perspectivas futuras da RSC,
como a urgéncia de uma abordagem renovada para a sustentabilidade capaz de lidar com os desafios
de rapidez e escala exigidos e que as empresas necessitam buscar maneiras de conduzir seus negbcios
objetivando o que é mais benéfico para o planeta (Elkington, 2018).

2.2 Responsabilidade Social Corporativa e Identidade Corporativa

A boa reputacao requer estratégias competitivas para se conservar relevante no mercado, no entanto,
as organizacoes devem se adaptar as novas exigéncias dos consumidores, especialmente diante do
atual cenario social, onde a sustentabilidade se tornou uma prioridade. Diante dessa nova perspectiva,
as empresas passaram a focar no desenvolvimento de processos e produtos de maior sustentabilidade,
acampando taticas de comunicacao para divulgar suas acoes e garantir o reconhecimento daqueles que
permanecem fiéis a marca.

Silvério (2004) nos ensina o seguinte:

A Responsabilidade Social Corporativa tem sido disseminada entre varias empresas,
através de instrumentos como selos, certificacoes e a divulgacao pela midia das acoes
sociais de empresas responsaveis. Para a difusdo dessas acoes sociais as organizacoes
podem lancar mao do Marketing Social, que tem um carater fundamental para a forma-
¢ao da imagem da instituicao (Silvério, 2004, p.398)

A valorizacao de produtos ecologicamente corretos trouxe ao marketing uma nova oportunidade de pro-
mover uma imagem de sustentabilidade perante a sociedade e, consequentemente, de conquistar a
fidelidade de seus clientes (Campos et al., 2013).

Sainz (2023) corrobora dizendo o seguinte:

Ao longo dos Ultimos anos tem-se vindo a observar uma gama de consumidores que
procuram uma interacdo benéfica entre comércio e meio ambiente, isto nada mais é
que o reflexo de constantes informagdes que esta nova era tecnolégica proporcionou.
Tais informagdes exibiram de forma categoérica a gravidade do impacto causado pelo
homem a nivel ambiental e a urgéncia de alternativas a serem implementadas em todos
os sectores da economia (Sainz, 2023, p. 2).

A comunicacao voltada para o meio ambiente esta ganhando destaque nas estratégias das empresas.
Cada vez mais, vemos investimentos sendo feitos nesse tipo de marketing, com o intuito de fortalecer a
imagem da marca frente os diversos publicos envolvidos. A implementacao de acdes sustentaveis tem
impacto direto no valor da organizacgao, resultando em aspectos positivos (Machado Filho, 2006).

No entanto, existe uma lacuna em meio a conscientizagcdo ambiental e o comportamento dos clientes
qguando se trata de adquirir produtos sustentaveis. Assim, é fundamental investigar se os consumidores
realmente levam em consideracao as informagdes contidas nas embalagens, ou se a auséncia ou pre-
senca de publicidade causa influéncia na escolha de consumir produtos de uma certa marca (Gupta;
Ogden, 2009).

Estudos anteriores indicam que diversos clientes nao tém conhecimento se as organizacoes responsa-
veis pela producao dos itens que adquirem estao engajadas em acoes de Responsabilidade Social Cor-
porativa (RSC) (Du; Bhattacharya; Sen, 2010). Esse desconhecimento decorre da auséncia de divulgacao
por parte das empresas sobre suas iniciativas, tanto em canais de comunicacao quanto em midias soci-
ais.
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De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017):

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de marke-
ting. [...] Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria
dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do Face-
book e do Twitter) do que nas comunicacoes de marketing. A maioria pede conselhos a
estranhos nas midias sociais e confia neles mais que nas opinides advindas da publici-
dade e de especialistas]...] (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017, p.27).

Segundo Kamiya et al., (2018), os clientes leais a uma marca nao costumam se informar a respeito das
iniciativas e acOes que geram impacto social, porquanto ja tém o habito de adquirir os produtos dessa
marca especifica. No entanto, uma parte importante dos consumidores comegou a demonstrar interesse
em marcas que praticam Responsabilidade Social Corporativa (RSC), a0 mesmo tempo em que passaram
a se envolver nas causas sociais apoiadas pela marca.

Balmer et al., (2011) afirmam que a Responsabilidade Social Corporativa (RSC) pode ser considerada
uma estratégia de marketing altamente eficaz. Ao adotar essas praticas de maneira consistente e conti-
nua, as organizacoes poderao atrair tanto clientes internos quanto externos. Esse interesse intenso por
parte dos stakeholders pode resultar em beneficios competitivos para a empresa, como maior engaja-
mento dos funcionarios e feedback positivo dos consumidores. No entanto, se as praticas de RSC nao
vierem a ser consistente, a organizacao corre o risco de ter a confianca prejudicada junto aos seus clien-
tes, transmitindo dessa forma uma imagem desfocada para a sociedade. Isso pode ocorrer no momento
em que acontecem tragédias ambientais ou escandalos de praticas ilegais que vao contra os principios
da RSC.

A procura por uma boa imagem leva as organizacoes a adotarem acoes sociais, impulsionadas pela riva-
lidade entre elas, onde cada uma destaca suas particularidades, consideradas exclusivas. E atribuido
por Porter; Kramer (2009, p. 487) quatro justificativas maximas para se ter responsabilidade social das
empresas: “obrigacao moral, sustentabilidade, licenca para operar e reputacao”

Para se destacar no mercado, a empresa precisa valorizar e proteger seus ativos intangiveis, que sao
exclusivos e dificeis de serem reproduzidos pelos concorrentes. Brzeszczynski e Mclntosh (2014) afir-
mam que as praticas de Responsabilidade Social Corporativa trazem beneficios intangiveis para a em-
presa, como elevacao da credibilidade, aprimoramento da reputacao da marca e melhores relacdes com
instituicoes financeiras, além de atrair mais investidores interessados na organizacao.

2.3 Mensuracao da Percepcao do Consumidor sobre a Responsabilidade Social Corporativa

A responsabilidade social corporativa (RSC) é baseada na ideia de que as empresas tém responsabilida-
des que vao além de apenas prestar contas aos acionistas e cumprir suas obrigacdes legais. Segundo
Alvarado-Herrera et al. (2017), a RSC precisa considerar uma variedade mais ampla de partes interessa-
das. Entre os beneficios das iniciativas de RSC voltadas para os consumidores, podemos citar a melhoria
da satisfacao do cliente, a elevagao da fidelidade e a propagacao de feedbacks positivos (Sem; Bhatta-
charya; Korschun et al., 2006).

A responsabilidade social corporativa tem um impacto significativo nos clientes diante de um contexto
de negbcios extremamente competitivo e com exigéncias cada vez maiores por parte dos consumidores
(Yeh, 2015), o que também se aplica ao segmento de alimentos e bebidas (Li; Mirosa; Bremer, 2020).

Alvarado-Herrera et al., (2017) criaram e testaram a escala CSRConsPerScale a fim de avaliar a percep-
cao dos consumidores no ramo de turismo no México, levando em conta a Responsabilidade Social Cor-
porativa e os conceitos de Desenvolvimento Sustentavel e Triplo Bottom Line. O método utilizado para
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elaborar a CSRConsPerScale, conforme Alvarado-Herrera et al. (2017), seguiu as diretrizes recomenda-
das por DeVellis (1991) para a construcao de escalas.

A pesquisa possui duas importantes contribuicoes tedricas. A primeira evidencia a percepg¢ao do consu-
midor em relacao a Responsabilidade Social Corporativa como um construto de mdltiplas dimensoes,
indo contra a visao unidimensional proposta por certas correntes tedricas (Brown; Dacin, 1997). Isso
mostra concordancia com estudiosos como Carroll (1979, 1991) ao reconhecer a complexidade da RSC,
especialmente quando consideramos a percepcao do consumidor, que discrimina as dimensodes social,
econOmica e ambiental. Ja a segunda contribuicao tedrica da escala CSRConsPerScale esta em mostrar
gue o conceito de Triple Bottom Line (TBL) € uma abordagem tedrica que se alinha com as percepcoes
do consumidor sobre a RSC em distintos cenarios culturais.

2.4 Influéncia do tipo de compra no processo de decisao

As escolhas de compra do cliente abrangem diversas variaveis que precisam ser analisadas. Com o in-
tuito de prever e explicar a conduta humana, diversos modelos teéricos foram desenvolvidos, como a
Teoria do Comportamento Planejado (TCP), os quais partem do principio de que os individuos agem de
maneira racional e usam de forma sistematica as informacoes a disposicao, levando em consideracao
as consequéncias de seus atos anteriormente tomarem uma decisao a respeito se querem ou nao exe-
cutar certo comportamento (Ajzen, 1985). Para realizar uma escolha, o comprador procura dados e, fun-
damentados em suas convicgdes - sejam elas normativas, comportamentais ou de controle, tendem a
adotar o comportamento caso essas conviccoes sejam favoraveis e sintam que possuem um nivel ade-
guado de controle sobre a acao.

Peixoto et al., nos diz o seguinte:

0O consumidor é peca fundamental para que se possa compreender a dindmica de um
mercado. E através do conhecimento de suas preferéncias e padrdes de comportamento
que se criam metodologias adequadas de langcamento e manutencao de produtos e ser-
vicos no mercado. O estudo do comportamento do consumidor é a area que avalia como
individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, ser-
vigos, ideias ou experiéncias para a satisfacao de suas necessidades e desejos (Peixoto
etal., 2000, p. 02).

Destaca-se também que o comportamento varia de acordo com o item a ser adquirido e o valor atribuido
a ele (Assael, apud Foxall, 2005). Entre os fatores que determinam os modelos de compra, incluem-se o
tipo de decisao que o consumidor precisa tomar e a maneira como ele procura informacoes. A busca por
informacdes costuma ser mais intensa em compras complexas e planejadas, diminuindo a frequéncia
em compras rotineiras (Hutchinson apud Solomon, 2002; Karsaklian, 2000).

O paradigma dos diferentes estilos de compra proposto por Assael apud Foxall, (2005) leva em conta
elementos como a frequéncia de compra, gastos, familiaridade com as marcas, entre outros. Nesse pa-
radigma, quatro estilos de compra sao identificados: complexo, busca por variedade, reducao de disso-
nancia e habitual.

A compra complexa é marcada pelo elevado grau de envolvimento do cliente e pelas distingoes signifi-
cativas em meio as marcas. Muitas vezes, tal tipo de compra envolve produtos caros ou com algum risco,
como veiculos ou equipamentos eletronicos. Geralmente, os clientes ndo possuem um amplo conheci-
mento sobre as distingdes dos produtos, o que os leva a buscar informagoes detalhadas a respeito dos
atributos de cada opcao disponivel no mercado.

Quando o cliente se depara com a compra de produtos arriscados ou nao tao diferentes entre si, surge
0 comportamento de compra para diminuir a dissonancia cognitiva. Conforme Churchill e Peter (2012)
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explicam, a dissonancia cognitiva surge posteriormente a compra, gerando um sentimento de arrepen-
dimento no comprador ao questionar se a escolha feita foi a mais apropriada opc¢ao. Portanto, a nova
compra é feita para diminuir a discrepancia em meio a expectativa gerada na compra anterior € o seu
desempenho, de modo a satisfazer as necessidades do cliente. Nesse tipo de situacao, o cliente se en-
volve bastante na compra, porém as diferencas entre as marcas podem nao ser percebidas.

A aquisicao habitual acontece quando o produto tem preco baixo e o comprador esta acostumado com
as marcas disponiveis. Geralmente, as variacoes entre elas sdao minimas e o consumidor tende a esco-
Iher mais por costume do que por fidelidade. Esse padrao de compra € comum em produtos como itens
de limpeza, higiene e bebidas nao duraveis.

Quando o cliente mostra pouco interesse no produto, entretanto consegue identificar as distincoes em
meio as marcas, configura-se o comportamento de compra por variedade. Nessa situacao, a mudanca
de marcas acontece mais pela procura de novidades do que pela insatisfacao com o produto, podendo
ser motivada pela introducao de novos sabores em alimentos, ou até mesmo nova fragrancia em produ-
tos de higiene, por exemplo.

2.5 Satisfacdo e lealdade do consumidor

Segundo Churchill e Peter (2012), logo apds a aquisicao de um item, é realizado uma analise, seja formal
ou informal, pelo comprador. Em resumo, ele verifica se esta contente com a transacao realizada e com
0 produto ou servico recebido, sendo que essa felicidade surge quando ha uma percepcao de grande
qualidade. O especialista em marketing precisa voltar sua atencao a esse instante, porquanto é ai que
ele pode garantir a fidelizacao do cliente ou, caso haja uma analise desfavoravel, reconquista-lo.

Oliver (1997) define satisfacao como

[...] resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que uma caracteristica
do produto ou servico, ou 0 produto ou servigo em si, oferecido (ou esta oferecendo) um
nivel de prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis maiores ou
menores de contentamento (Oliver, 1997, p.13).

Quando se trata de produtos caros, € normal que o comprador tenha dlvidas sobre sua escolha, se foi
mesmo a opcao mais adequada. Esse tipo de sentimento é conhecido como dissonancia cognitiva (Chur-
chill; Peter, 2012). De acordo com os autores, o profissional de marketing pode auxiliar o cliente a se
sentir satisfeito com sua compra, acalmando-o apés a transagao. Por exemplo, enviando uma carta de
agradecimento ou e-mail enfatizando os beneficios do produto adquirido.

Para determinar se a compra foi vantajosa, o cliente considera os beneficios em comparagdo com os
valores envolvidos. Quando os beneficios superam os custos, o cliente fica contente, pois percebe que
obteve um bom valor. Quanto maior satisfacao ele estiver, maior a chance de se tornar fiel a marca e ao
vendedor, aumentando a probabilidade de estabelecer um relacionamento duradouro (Churchill; Peter,
2012).

Por outro lado, caso o cliente perceba que os ganhos obtidos com uma compra nao superaram 0s gastos,
ele pode chegar a conclusao que obteve um retorno insatisfatério e ficara descontente (Churchill; Peter,
2012). Diante disso, ele compreende que suas necessidades ou vontades nao vieram a ser atendidas, o
gue o levara a buscar outra forma de satisfazé-las - provavelmente adquirindo um produto ou marca
distinta.
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A Responsabilidade Social presente em uma empresa pode ser considerada como um diferencial para a
reputacao de seus produtos, algo que incentiva os clientes a continuarem comprando. Como mencionado
anteriormente, para afora das caracteristicas tangiveis que podem satisfazer - ou nao - as necessidades
do cliente, ha também a formacao de uma imagem forte em sua mente relacionada ao produto ou marca
(Dias, 2014). Quando essa imagem é bem estabelecida, pode ser suficiente para garantir a satisfacao e
fidelidade do cliente, ou até mesmo reconquista-lo, oferecendo-lhe uma segunda oportunidade, uma vez
que, de acordo com Ten6rio (2006), o valor percebido pelo cliente ndo precisa ser apenas financeiro.

De acordo com Samara e Morsch (2005), modalidades distintas de decisao de compra podem ser iden-
tificadas através da compreensao de dois quesitos essenciais: a busca por informacoes e a dedicacao
envolvida. Estes elementos tém impacto significativo na forma como os consumidores refletem sobre
suas compras e as realizam, influenciando diretamente o seu comportamento (Samara; Morsch, 2005).
Enquanto a busca por informacoes se refere a quantidade de esforco que um individuo dispende na
coleta de dados antes de tomar uma decisdo, o envolvimento esta relacionado ao nivel de preocupacao
e cuidado que o consumidor dedica ao processo de compra. Alguns consumidores procuram informacgoes
de forma minuciosa e levam tempo para decidir, enquanto outros sao menos exigentes e podem realizar
a compra com pouco esforco de pesquisa.

A procura por dados e engajamento determina a direcao geral do cliente na hora de comprar (Samara;
Morsch, 2005), resultando em diferentes cenarios de compra conforme a interacao desses elementos.
De acordo com os autores, quando ha escassez de busca por informacoes e alto engajamento, o consu-
midor se torna leal @ marca. Nesse contexto, o0 ego do comprador esta profundamente envolvido na de-
cisdo, apesar de nao dedicar muito tempo a pesquisa de informacoes.

3 CONSIDERAGOES FINAIS

E comum que nas conversas a respeito de responsabilidade social e ambiental, seja discutida a viabili-
dade de alinhar os interesses das empresas (como lideranca, lucro e continuidade) com 0s interesses
sociais e ambientais (como qualidade de vida, diminuicao da pobreza e das desigualdades, sustentabili-
dade, entre outros).

Segundo Veiga et al. (2014), o marketing desempenha uma atribuicao fundamental na integracao destes
objetivos e, por consequéncia, no progresso da sociedade. Para isso, é essencial que os diversos agentes
envolvidos - governo, empresas e consumidores e a populacao em geral - entendam e apliquem o con-
ceito de marketing por meio de acoes sociais. E fundamental perceber que, para a implantacao de es-
tratégias de desenvolvimento social sustentavel, é indispensavel que a mentalidade voltada para o mer-
cado nao se restrinja apenas a satisfacao eficaz dos desejos e necessidades e do publico-alvo de uma
organizacao. Dessa forma, os interesses em prol do bem-estar da coletividade, de maneira ética e balan-
ceada, devem igualmente ser levados em considerag¢ao para garantir uma mais apropriada qualidade de
vida e a preservagao do meio ambiente.

A inclusao de praticas de responsabilidade social para aprimorar as estratégias de competicao levanta
duvidas sobre o impacto do consumidor em suas decisdoes de compra, aprovando ou ndo a iniciativa das
empresas em relagdo a responsabilidade social e avaliando se certas acoes realmente se destacam
como vantagem competitiva.

Com base nos tipos de aquisicoes, é possivel concluir que a postura socialmente responsavel das em-
presas tem uma mais expressiva relevancia em transacoes mais complexas e de alto valor, ao passo que
€ menos relevante em compras de baixo valor, onde os consumidores estdo mais familiarizados com os
produtos e marcas ja existentes. Portanto, a competicao entre organizagoes que oferecem produtos de
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alto valor sugere que um elemento diferenciador pode ser crucial para estratégias empresariais, especi-
almente aquelas relacionadas ao mix de marketing. Assim, adotar praticas éticas pode conferir as em-
presas uma vantagem significativa junto aos consumidores, melhorando a reputagao da marca no mer-
cado competitivo, desde que essa abordagem seja de fato incorporada as discussoes de comunicagao
de marketing.
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