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RESUMO

As caréncias e desigualdades existentes no Brasil, bem como as limitagdes do
Estado em atender todas as demandas sociais, atribuem maior importancia a
Responsabilidade Social Empresarial. Dessa forma, ganham espago as dimensodes
social e ambiental em um mercado em que a maximizacdo do lucro era a unica
premissa das empresas. O espirito humanitario, os valores voltados para a
valorizacdo das pessoas e para o desenvolvimento sustentavel, leis ambientais mais
aprimoradas e exposi¢cao na midia de tragédias ambientais causadas por empresas
também sao fatores que podem explicar o envolvimento das empresas com os
problemas sociais e ambientais. Porém, quando se trata em comportamento do
consumidor e sua decisao de compra, ndao ha um consenso entre os pesquisadores
sobre o posicionamento (favoravel ou desfavoravel) do consumidor em relagéo a
postura social e ambiental mais responsavel por parte das empresas. Acrescenta-se
o fato de que a maioria dos estudos néo especificam o setor, localizacdo ou o tipo de
servico ou produto que tera o comportamento do consumidor analisado. Portanto, a
presente pesquisa delimitou-se ao estudo da importdncia da Responsabilidade
Social Empresarial na compra de servigos de consultoria em gestado, visto que o
setor de consultoria caracteriza-se por ser um dos mais dindmicos do periodo. Trata-
se de uma pesquisa quantitativa descritiva, tendo como empresa analisada a AD&M
Consultoria Empresarial e seus clientes. Foi composta uma amostra aleatéria com
69 empresas-clientes, das quais 25 responderam ao questionario online. Os dados
foram analisados a partir do Qui-quadrado e Tau de Kendall. Constatou-se que as
empresas-clientes defendem um papel responsavel das empresas privadas,
corroborando para uma co-responsabilidade com o Estado na busca do bem-estar
social. Quando se depara com os diversos atributos para a compra de um servigo de
consultoria em gestdo, o pregco e o conhecimento técnico demonstrado pelos
consultores apresentou maior destaque na opinido das empresas-clientes. Ja a
Responsabilidade Social das empresas foi considerada importante, porém ela nao
foi considerada determinante na compra. Portanto, a visdo positiva sobre a
responsabilidade social nao refletiu em uma atitude de compra em que esta seja
decisiva para a escolha da empresa de consultoria em gestao.

Palavras-chave: responsabilidade social empresarial; comportamento organizacional
em compras; compra de servigo de consultoria em gestao
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1 INTRODUGAO

A maximizagao do lucro continua a ser uma das principais premissas das empresas,
afinal é algo essencial para a sobrevivéncia destas. Porém, observam-se duas
outras dimensdes que ganham cada vez mais importancia na gestao empresarial: a
ambiental e a social. A importancia que esta sendo atribuida a essas esferas no
contexto empresarial sdo apresentadas pelo Instituto Ethos (2012): “As enormes
caréncias e desigualdades existentes no pais, aliadas as deficiéncias crénicas do
Estado no atendimento das demandas sociais, conferem maior relevancia a
Responsabilidade Social Empresarial’. As empresas, portanto, passam a ter um
importante papel publico, juntamente com o Governo, em promover o bem-estar

social e ambiental.

Mas as motivacbes que levam as empresas a serem responsaveis social e
ambientalmente sdo muitas e complexas. Além das dificuldades do Estado em
atender todas as demandas sociais € ambientais, o espirito humanitario, a vontade
de retribuir beneficios recebidos, os valores voltados para a valorizagdo das pessoas
e para o desenvolvimento sustentavel, leis ambientais mais aprimoradas e
exposi¢cao na midia de tragédias ambientais causadas por empresas sao fatores que
também podem explicar o envolvimento das empresas com os problemas sociais e
ambientais (PELIANO, 2003; TOLEDO, 2004).

Dessa forma, as organizagdes vivenciaram profundas mudangas em seus modelos
estratégicos de competitividade (TOLEDO, 2004). Segundo Toledo (2004), O
principal alvo dos protestos ambientalistas era o setor industrial, e, dessa forma, as
industrias assumiram tal responsabilidade em relagdo ao meio ambiente;
primeiramente por uma imposicdo do mercado, mas também como uma
oportunidade de se identificar perdas e falhas nos seus processos. Ja o setor de
servigos, de forma geral, procura muito pouco minimizar seus impactos negativos,
ao contrario do que aconteceu com as industrias; sendo um dos principais motivos a
suposicdo de que as atividades do setor de servicos ndo causam impactos
significativos no meio ambiente se comparado as atividades industriais (TOLEDO,
2004). Porém, os servigos representam mais de 70% da riqueza e do emprego nos
paises desenvolvidos (GALLOUJ; SANSON, 2007), chegando a 68,5% do PIB no
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Brasil, segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.
Com essa grande participacdo do setor de servigos, sugere-se que a poluicao
potencial de milhares de pessoas que adquirem servicos pode ser uma das
motivagdes que falta para induzir as empresas de servicos a terem um novo

comportamento.

Ao analisar o comportamento de consumidores, diversos pesquisadores defendem
uma mudanga de comportamento, seja 0 consumidor individuo ou organizagao, em
diregcdo a exigéncia de uma postura social e ambiental mais responsavel por parte
das empresas. Porém ndo € um consenso; muitas vezes essa exigéncia nao é

colocada em pratica no dia-a-dia durante compras de produtos e servigos.

Diante deste contexto, a questao que surge é se os consumidores de fato passarao
a exigir que as empresas incorporem a responsabilidade social em sua gestdo. A
expectativa predominante é de que, a partir do momento em que o consumidor
demandar uma postura socialmente responsavel das empresas, estas serdo mais
pressionadas a incorporar os atributos de Responsabilidade Social Empresarial para
que obtenham sucesso (INSTITUTO, 2002), pois a responsabilidade passara a ser

uma questao de sobrevivéncia.

Enquanto ndo ha um consenso sobre a exigéncia por parte dos consumidores de
uma postura socialmente responsavel das empresas, o0s beneficios que a
Responsabilidade Social Empresarial pode apresentar, em termos de mercado,
podem ser vistos como oportunidades em se obter uma vantagem competitiva frente
aos concorrentes (OLIVEIRA; GOUVEA; GUAGLIARDI, 2004).

Muito se discute acerca do comportamento de compra de consumidores,
principalmente de consumidores individuais, em relacdo a Responsabilidade Social
Empresarial, porém, infelizmente, pouco se discute sobre o comportamento de
compras organizacionais. Este, segundo Solomon (2008), apresenta um
componente funcional ou econdmico mais forte se comparado as escolhas dos
consumidores individuais, porém, aspectos emocionais também estdo envolvidos
nas escolhas das organizagdes. O contexto de compra organizacional possui suas
peculiaridades, que envolvem os estagios do processo, os participantes e suas
caracteristicas e emogdes, bem como caracteristicas préprias de cada organizagao

e do ambiente que esta inserida.
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No contexto de compra de um servico de consultoria, ndo se conhece a percepg¢ao
que as empresas-clientes tém sobre ela. Entretanto, a Responsabilidade Social
Empresarial pode vir a agregar no valor percebido pelo cliente sobre o servigo de
consultoria, tornando-se um importante atributo de valor no processo decisério de
compra. Portanto, espera-se que a RSE seja levantada como um atributo importante
para a compra, na busca de informagdes sobre fornecedores potenciais que tenham
um comportamento social e ambientalmente responsavel e, principalmente, na
avaliagao e escolha do fornecedor, pois nesse momento o consumidor escolhera
definitivamente uma ou outra marca segundo os atributos que tiverem maior valor
em sua opinido. Dessa forma, através deste estudo se buscara a opinido dos
clientes de consultoria da AD&M Consultoria sobre a RSE e se de fato enxergam

como importante esse atributo de valor na compra desse tipo de servico.

1.1 Formulacao do problema

A partir do exposto, a pergunta que guia esta pesquisa é: Qual a importancia que os
clientes de consultoria empresarial ddo a Responsabilidade Social Empresarial na

compra de um servigo de consultoria em gestao?

1.2 Objetivo Geral

Investigar a importancia da Responsabilidade Social Empresarial para os clientes na

compra de um servigo de consultoria em gestao.

1.3 Objetivos Especificos

* Descrever a percepg¢ao dos clientes de consultoria empresarial da AD&M a

respeito da Responsabilidade Social Empresarial
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* Reconhecer as praticas mais valorizadas por estes clientes relacionadas ao

processo de compra organizacional

* Identificar o grau de importancia da Responsabilidade Social Empresarial na

compra de um servigo de consultoria em gestao

1.4 Justificativa

A Responsabilidade Social Empresarial representa um tema de grande relevancia no
contexto atual, e vém crescendo cada vez mais as discussdes desta no meio
académico e no meio empresarial (SERPA; FOURNEAU, 2007; LENZIARDI;
MAYER; FERREIRA, 2010). Existem também estudos sobre o comportamento do
consumidor em relagcdo a Responsabilidade Social Empresarial, porém estes sao
conflitantes. Nado ha um consenso sobre o posicionamento (favoravel ou
desfavoravel) do consumidor em relagdo a Responsabilidade Social Empresarial.
Percebe-se que a maioria dos estudos nao delimita qual o setor, o tipo de servico ou
produto em que a Responsabilidade Social Empresarial de fato é levada em conta
na decisdo de compra do consumidor. Ou seja, os estudos pressupdéem que para
todos os produtos e servigos, os seus consumidores agem da mesma forma. E este
estudo problematiza acerca dos clientes corporativos que adquirem projetos de
consultoria em gestao. Acerca deles, nenhum estudo foi identificado até o momento
pela pesquisa realizada. Portanto, faz-se necessario estudos mais especificos que

possam embasar a tomada de decisao de uma empresa de consultoria em gestao.

Grande escassez € encontrada quanto aos estudos sobre comportamento de
compra organizacional, principalmente no Brasil (SILVEIRA, 2000), como é o caso
deste trabalho. Sheth (1996) argumenta que essa area de estudo é negligenciada
pelo marketing, corroborando assim, para o fato de poucos estudos terem sido
encontrados. Apesar disso, a area de comportamento de compra organizacional é
um grande desafio para quem estuda devido a sua abrangéncia e complexidade,
apresentando ndao s6 um componente funcional ou econdbmico mais forte, se
comparado ao comportamento de consumidores individuais, mas também aspectos
emocionais (SOLOMON, 2008).
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O setor delimitado por este estudo para analisar o marketing business-to-business
foi o de servigos, um dos mais significativos desenvolvimentos da economia nas
ultimas décadas. Os servigos representam mais de 70% da riqueza e do emprego
nos paises desenvolvidos (GALLOUJ; SANSON, 2007), chegando a 68,5% do PIB
no Brasil, segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.
No caso de empresas de consultoria, estas também seguem o movimento de
crescimento, segundo Donadone (2003). Em 2000, o faturamento do mercado
mundial de consultorias chegou a 100 bilhdes de ddlares; um crescimento de 354%
em 10 anos — 1990-2000 (DONADONE, 2003). Os servigos de consultoria podem
introduzir, difundir e influenciar novos arranjos organizacionais e, portanto, sao

grandes agentes de mudanca.

Por fim, a base tedrica e os resultados encontrados nesse presente estudo, servirdo
de conhecimento para as empresas de consultoria, especificamente para a AD&M
Consultoria Empresarial, em que podera tragar estratégias de melhoria em sua
gestdo a fim de alcangar uma nova vantagem competitiva. Também sera possivel
tracar novos posicionamentos acerca da questdo da RSE em sua gestdo interna e
seus servicos. Mesmo que se perceba que as empresas-clientes ndo dao
importancia a Responsabilidade Social Empresarial, ha mais de um posicionamento
que as empresas, de forma geral, podem adotar frente aos seus stakeholders:
serem influenciadas pelo mercado (market driven) ou influenciar o mercado (driving
market) (JAWORSKI; KOHLI; SAHAY, 2000). Neste caso, é possivel que a AD&M e
as demais empresas de consultoria em gestdo orientem o mercado sobre a

importancia da RSE, influenciando o comportamento de seus stakeholders.



21

2 REFERENCIAL TEORICO

Este referencial teérico € composto por cinco secdes. As trés primeiras abordam o
conceito de Responsabilidade Social Empresarial (RSE), construindo o
entendimento a partir da evolugdo do conceito, a RSE como um atributo de valor e
por ultimo a relacdo dos consumidores com a RSE. A quarta secio refere-se a
Comportamento Organizacional em Compras, com atengdo voltada para explicar
como acontece o processo de compras organizacionais e os fatores que o
influenciam. A quinta e ultima secdo aborda o constructo Servico de Consultoria,
desde o panorama geral de servigos até as caracteristicas especificas do servigo de

consultoria e 0 seu processo de venda.

Dessa forma, a pesquisa se propde a conceituar todos os seus termos centrais para
que haja o entendimento necessario para a investigagao acerca da importancia da
Responsabilidade Social Empresarial no processo de compra por um servico de

consultoria em gestao.

2.1 Responsabilidade Social Empresarial: Um conceito em
construcao

Antes mesmo de discutir sobre o tema Responsabilidade Social Empresarial — RSE
(BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009; INSTITUTO ETHOS), é interessante fazer um
nivelamento sobre os termos utilizados pelos diversos autores. Ja se ouviu falar em
Responsabilidade Social Corporativa — RSC (PINTO, 2002; ASHLEY et al, 2004,
FERREIRA; AVILA; FARIA, 2010; SERPA; FOURNEAU, 2007; LENZIARDI; MAYER;
FERREIRA, 2010), Responsabilidade Social Ambiental Empresarial — RSAE, entre

outros.

A rigor, segundo Barbieri e Cajazeira (2009), RSC refere-se apenas a empresas
constituidas na forma de sociedade andénima de capital aberto, em que a
administracdo e a propriedade estdo separadas; ja a RSE contempla todo tipo de

empresa. Porém, para fins deste estudo, utilizaremos o termo Responsabilidade
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Social Empresarial e Responsabilidade Social Corporativa como sinénimos, visto
que a alteracdo das palavras nao altera o conceito em si e a difusdao do uso da
palavra ‘corporativa’ foi devido ao tipo de empresa onde surgiram os debates sobre
a responsabilidade social nas empresas:
Como as preocupagdes com o tema da responsabilidade social nos Estados
Unidos comecgaram a ser sentidas em fungao das corporations, devido em
grande parte as questdes da separacdo entre a propriedade e a

administragdo, o termo corporate foi justaposto a expressao social
responsability e dai nao se desgrudou mais (BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009,

p.3).

Os termos sao utilizados para sintetizar o que se convencionou chamar de
responsabilidade social e ambiental das empresas. De acordo com Lettieri (2004),
ambas as responsabilidades, social e ambiental, sdo consideradas como uma so,
pois existir uma empresa responsavel socialmente e irresponsavel ambientalmente
parece incoerente. Ou seja, as questdes socioambientais sdo dependentes e
indissociaveis.

Embora néo seja um conceito novo, a Responsabilidade Social Empresarial ndo é
vista da mesma forma pelos tedricos. Existem diferentes conceituagdes, algumas
com algum grau de complementariedade entre si. E provavelmente por isso, nédo é
uma tarefa facil estabelecer o real papel das empresas e o0 que se constitui a postura

de uma empresa socialmente responsavel.

Segundo Smith (1994, apud SERPA; FOURNEAU, 2007), o conceito era baseado no
altruismo e filantropia e se transformou em uma concepg¢ao baseada na associagao
entre responsabilidade social e estratégia empresarial. Peliano (2003) acrescenta
que essa associacao veio atender as novas exigéncias de uma economia
globalizada na década de 90, em que as empresas nacionais tornaram-se
vulneraveis com a entrada de produtos e servicos importados. Dessa forma,
entende-se que a responsabilidade social deixa de ser apenas uma boa acido das
empresas e passa a ser um fator de competitividade.
A atual competitividade do mercado exige que as empresas apresentem
novos diferenciais de marca, e a imagem de socialmente responsavel abre
uma oportunidade para entrarem em mercados restritos e atingir novos
nichos mercadoldgicos (PELIANO, 2003, p.26).
Nesse entendimento, agir sob a visdo do bem-estar coletivo ndo s6 traz beneficios

para a comunidade, mas também compensa economicamente para as empresas,
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seja por meio de uma melhor imagem, por ganhos de produtividade dos
colaboradores ou por melhor relacionamento com os parceiros. Segundo Peliano
(2003, p.33), “ambas motivagdes sao complexas e interdependentes” e, portanto,

nao sdo necessariamente excludentes entre si.

Nao sO a exigéncia do mercado leva as empresas a serem responsaveis social e
ambientalmente. O espirito humanitario, a vontade de retribuir beneficios recebidos,
os valores voltados para a valorizacdo das pessoas e para o desenvolvimento
sustentavel, também sao fatores que podem explicar o envolvimento das empresas

com os problemas sociais e ambientais (PELIANO, 2003).

O periodo de transformagao no conceito de RSE é também acompanhado pelas
dificuldades do Estado em promover o bem-estar social, principalmente nos paises
emergentes e, portanto, refor¢a o papel publico das empresas:
Ganharam forga teses que sustentam o fortalecimento das organizagbes
nao governamentais e empresas privadas como os novos agentes sociais
da era globalizada, e, portanto, responsaveis por propiciar a sociedade tudo
aquilo que o Estado ja teria demonstrado nao ter condi¢gdes de fazer de
forma eficiente” (PELIANO, 2003, p.20).
Ainda segundo a autora, a gravidade da pobreza e exclusdo social fez com que as
empresas fossem instigadas a serem co-responsaveis na busca da redugédo dos

problemas sociais do pais.

Porém, nem sempre houve um consenso sobre o papel publico das empresas, tanto
na forma de filantropia, como de fonte de vantagem competitiva. Segundo Certo e
Peter (1993), um dos maiores debates sobre a responsabilidade social esta nas

suas duas concepg¢des principais: A visado classica e a visdo contemporanea.

A visao classica é difundida principalmente por Milton Friedman, para quem a
empresa socialmente responsavel € aquela que busca responder as expectativas de
seus préprios acionistas, maximizando o lucro (CERTO; PETER, 1993). Sharfman
(1994) coloca que houve uma época em que a filantropia empresarial era
considerada uma transgressdo aos papéis das empresas e aos direitos dos

acionistas, o que contribui para a visao classica de Friedman.

Ja a visao contemporanea, defende um papel publico das empresas que vai além da
simples geracdo de empregos e contribuicdo para o crescimento econémico
(SERPA; FOURNEAU, 2007; LETTIERI, 2004). Juntamente com o Governo, as
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empresas teriam o papel de promover o bem-estar social, segundo as autoras.
Contribuindo com essa visdo, Certo e Peter (1993, p. 280) afirmam que “as
empresas sao vistas como importantes e influentes membros da sociedade, sendo
responsaveis por ajudar a manter e melhorar o bem-estar da sociedade como um
todo”. Dessa forma, a responsabilidade social corporativa ndo s6 passa a ser uma
pratica legitima das empresas, mas também um comportamento esperado por parte

dos empresarios, segundo Sharfman (1994).

As duas visOes se integram ao considerar que a busca de um resultado positivo para
as empresas € uma questao de sobrevivéncia, ainda que tenham divergéncias sobre
quem deve ser alvo destes resultados positivos:
E a sobrevivéncia da empresa que garante o atendimento dos interesses de
seus acionistas e empregados, sendo condigdo necessaria para pensar na
realizacdo de investimentos em atividades que favoregam os demais
stakeholders, de forma mais ampla (SERPA; FOURNEAU, 2007, p.85-86).
Importante ressaltar aqui que stakeholders ou grupo de interesse sao “os publicos
com 0Os quais a empresa ou instituicado interage e que desempenham importante
papel para ela” (DAINEZE, 2004, p.19). Esta é mais uma dificuldade que as
empresas encontram ao buscar praticas de responsabilidade social. Segundo
Carrigan e Attalla (2001), as empresas tém dificuldades em decidir quais
stakeholders e interesses devem priorizar, o0 que fazer quando existir conflitos de
interesses entre os stakeholders e quem deve tomar a decisdo final. Serpa e
Fourneau (2007, p.86) afirmam que “independentemente do grupo de stakeholders
priorizado, a empresa nado deve perder de vista a obediéncia a valores que

contribuam para a promog¢ao do bem-estar social”.

Em linhas gerais, a Responsabilidade Social Corporativa pode ser definida como:

Compromisso que uma organizagao deve ter para com a sociedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo
amplo, ou a alguma comunidade, de modo especifico, agindo proativamente
e coerentemente no que tange a seu papel especifico na sociedade e a sua
prestagcédo de contas para com ela. (ASHLEY et al, 2004).

Ou seja, a responsabilidade social esta atrelada ao papel e, principalmente, ao
compromisso que as empresas possuem de contribuir para a melhoria da qualidade

de vida da sociedade e de gerar consequéncias positivas para ela mesma. E, por

isso, a responsabilidade social vai além da postura legal e da filantropia. Segundo
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Arantes, Silva, Tanner e Machado (2004, p.126), a responsabilidade social das
empresas significa “mudancga de atitude, por uma perspectiva de gestdo empresarial
com foco na agregacédo de valor para todos”. Observa-se nesse conceito que a
responsabilidade social esta ligada a forma de trabalho das empresas, a como ela

monta 0s seus processos para gerar valor para os stakeholders.

Além disso, a RSE como deve ser praticada de acordo com a visdo contemporanea
também pode ser expressa apresentando um componente importante da
responsabilidade social, a ética:
A complexidade e abrangéncia que a responsabilidade social corporativa
assume na atualidade fazem com que ela seja interpretada e praticada
como um compromisso ético da empresa nas suas agdes e relagbes com
multiplos agentes, tais como acionistas, funcionarios, consumidores, rede
de fornecedores, meio ambiente, governo, mercado, comunidade
(ARANTES; SILVA; TANNER; MACHADO, 2004, p.126).
Segundo Ashley et al (2004), as responsabilidades das organizagdes sempre levam
em conta reflexdes sobre a ética. Ela é considerada um componente tdo importante
que deve permear todas as atividades das empresas (BARBIERI; CAJAZEIRA,
2009). Para Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001, p.7), a ética nas empresas compreende
“principios e padrbes que orientam o comportamento no mundo dos negocios”,
sendo determinado pelos stakeholders o que se caracteriza um comportamento ético
ou antiético. Portanto, a adogao de principios éticos na atuagao das empresas
passam a ser essenciais para o sucesso destas, visto que o mercado atual € mais
globalizado e caracterizado por um acirramento da concorréncia, uma maior
consciéncia dos consumidores em relacdo aos seus direitos, um maior espag¢o na
midia para questdes anti-éticas e por uma cobranga da sociedade em relagdo ao
papel publico das empresas (DAINEZE, 2004).

Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001) acreditam que a responsabilidade social no mundo
dos negébcios consiste em quatro componentes: legal, ético, econdbmico e

filantropico.

A dimensao legal implica no cumprimento das leis e regulamentos estabelecidos
pelo governo para que haja padrbes minimos de comportamento responsavel e

aceitavel;
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A dimensao ética refere-se a normas e expectativas dos stakeholders sobre o que é
justo, aceitavel e integro, bem como o que é errado e inaceitavel, ainda que nao

codificado em lei;

A dimensao econdmica diz respeito a maneira como os recursos sao distribuidos no
sistema social para produzir bens e servicos, estando conscientes dos interesses

econdmicos dos stakeholders;

A dimensao filantrépica refere-se a contribuicio das empresas com recursos
humanos e financeiros para melhorar a qualidade de vida e bem-estar da sociedade

em geral e comunidade local.

Em suma, a responsabilidade social é caracterizada pela maximizacdo dos efeitos
positivos sobre a sociedade e minimizagao dos negativos tendo base os seus quatro
componentes (FERREL; FRAEDRICH; FERREL, 2001).

O Instituto Ethos apresenta um conceito que une os diversos pontos-chave dos
conceitos apresentados e agregando a dimensao ambiental que nao havia sido
mencionada explicitamente até entao:
Responsabilidade Social Empresarial € a forma de gestdo que se define
pela relagao ética e transparente da empresa com todos os publicos com os
quais ela se relaciona. Também se caracteriza por estabelecer metas
empresariais compativeis com o desenvolvimento sustentavel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a redugdo das desigualdades
sociais (INSTITUTO, 2012).
Dessa forma, observa-se que a RSE é composta por valores que as organizagdes
devem buscar, baseados na ética, na transparéncia das agoes, na valorizagao dos
individuos e no desenvolvimento sustentavel. Seguindo esse conceito, a
Responsabilidade Social Empresarial, segundo Ashley et al (2005, p.56), deve ser
interpretado por meio de “uma visdo integrada de dimensbes econbmicas,
ambientais e sociais que, reciprocamente, se relacionam e se definem”. Esse
conceito traz a luz a questdo sobre a sustentabilidade, em que na visao de Sachs
(2007), existe cada vez mais a necessidade de uma reestruturagdo na forma de
desenvolvimento econdmico, direcionando para um desenvolvimento sustentavel em
que abrange a harmonizagao entre o econémico, o social e o ambiental. O modelo
de gestdao empresarial de John Elkington, citado por Barbieri e Cajazeira (2009),

conhecido como triple bottom line ou tripé da sustentabilidade, tem sua ideia central
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baseada no modo de conceber as dimensdes econbmica, social e ambiental na
gestdo das empresas em termos de resultados liquidos (BARBIERI; CAJAZEIRA,
2009), corroborando para a visdo de Sachs (2007).

Nesse entendimento, contribuir com o desenvolvimento da sociedade e realizar
acdes de preservagcao do meio ambiente ndo sio suficientes para considerar uma
empresa socialmente responsavel, segundo Melo Neto e Froes (2001). Para esses
autores, “investir no bem-estar dos seus funcionarios e dependentes e num
ambiente de trabalho saudavel, além de promover comunicag¢des transparentes, dar
retorno aos acionistas, assegurar sinergia com seus parceiros e garantir a satisfagao
dos seus clientes e/ou consumidores” também se mostra necessario para a busca
de um comportamento socialmente responsavel das empresas. Daineze (2004)
acrescenta que incentivar o consumo responsavel, preservar o meio ambiente,
contribuir para o desenvolvimento da comunidade local, cumprir as leis vigentes e
estabelecer relagbes éticas também devem ser obrigagdes das empresas de forma a

cumprir com seu papel social e ambientalmente responsavel.

A mudanca de paradigma que acontece nessa nova forma de atuagao das empresas
nao s6 permite auxiliar na promogao da imagem destas junto aos consumidores e na
produtividade de seus trabalhadores, segundo Peliano (2003). Dessa forma, a
incorporagdo da responsabilidade social e ambiental na gestdo empresarial é
entendida como uma evolugao segundo Pinto (2002), em que a RSC torna-se cada
vez mais uma das principais estratégias para alavancar o crescimento das

empresas, independentemente do seu porte.

Nesse entendimento, a nova forma de atuagao das empresas € também estimulada
pelo poder de escolha dos consumidores e a importancia dada por eles a
Responsabilidade Social das empresas. Portanto, sera abordado no topico seguinte
como os consumidores atribuem valor aos produtos e servigos oferecidos pelas
empresas. Ressalta-se que foi feita uma analogia entre os consumidores individuais
e organizacionais devido a escassez de estudos que tratam sobre o comportamento

das organizagdes em compras com relagao a RSE.
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2.2 Consumidores e a RSE

Os consumidores adquirem um servico ou produto com base na avaliacido das
alternativas percebidas e escolhem a que proporciona maior valor em sua opiniao
(KOTLER; KELLER, 2006 p.139). Ainda segundo esses autores, o valor percebido
pelo consumidor é resultado da comparagao entre os beneficios e custos monetarios
e nao-monetarios relativos a compra de um produto ou servigo. Churchill et al (2000
apud OLIVEIRA; CANDIDO, 2010) argumentam que, ainda que os consumidores
ndo calculem os beneficios e custos de forma consciente, eles levam em conta
esses fatores e apenas efetuam a compra de fato se perceberem que os beneficios
sdo maiores que os custos. Ou seja, a percepgao que o consumidor tem sobre a
qualidade e preco de um servigo ou produto, bem como o tempo e energia
demandada para adquiri-los serdo fatores levados em conta na decisao final de

compra.

Quando se volta para o contexto da Responsabilidade Social Empresarial, Brown e
Dacin (1997) afirmam que a RSE é um importante fator de influéncia na opinido dos
consumidores sobre as empresas. Ela € uma ferramenta de fortalecimento da
imagem das empresas e de potencializagcdo da marca, segundo Arantes, Silva,
Tanner e Machado (2004), e, portanto, influencia a forma como o consumidor
enxerga a marca da empresa. Oliveira, Gouvéa e Guagliardi (2004) complementam
que a razao para o consumidor se sentir atraido por empresas que investem em
acdes sociais, esta no fato de existir a percepcao de que ele estara contribuindo,

mesmo que indiretamente, com as pessoas menos favorecidas.

Dessa forma, percebe-se que a RSE é um fator de influéncia na mudancga do
comportamento do consumidor do final do século 20, segundo o Instituto Akatu
(2002):

O inicio de uma consciéncia de consumo que aponta para a valorizagao de
determinados comportamentos e atitudes empresariais ndo mais
relacionados apenas a produtos e servigos. Os consumidores comegam a
esperar e exigir das empresas um comportamento ético, voltado a valores
humanistas e ligados a sustentabilidade e a qualidade de vida da sociedade
e do planeta. (INSTITUTO, 2002, p.5-6)
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Diversas pesquisas trazem conclusdes de que o consumidor vem valorizando cada
vez mais a RSC e conseguindo beneficios ao adquirir produtos e servigos de
empresas que investem nisso, segundo Ferreira, Avila e Faria (2010). As empresas
que dao foco a responsabilidade social também obtém beneficios, como por
exemplo, criam um contexto favoravel a avaliagao positiva do produto e da empresa
de forma geral, ainda que n&o haja relagao direta com o atributo qualidade dos seus
produtos e servigos (BROWN; DACIN, 1997).

Apesar de muitos estudos favorecerem a uma mudanca de comportamento dos
consumidores, ndo existe um consenso. Tragando um panorama geral sobre o
comportamento do consumidor em relacdo a RSE entre 1997 a 2010, Lenziardi,
Mayer e Ferreira (2010) trazem um quadro resumo das diversas pesquisas

realizadas nesse periodo:

Autores / Ano Método Principais Resultados
Creyer e Ross | Survey Consumidores dispostos a pagar mais pelos produtos de empresas
(1997) socialmente responsaveis e dispostos a comprar de empresas antiéticas,

desde que pagando um preg¢o mais baixo.

Brown e Dacin | Experimento | RSC cria um contexto favoravel que influencia positivamente a avaliagdo dos
(1997) produtos da empresa.

Murray e Vogel | Experimento | Consumidores mostraram boa vontade ao avaliar a empresa que investe em

(1997) RSC, e suas intengdes de compra refletiram esta boa vontade.
Strahilevitz Experimento | Consumidores dispostos a pagar mais pelo produto da empresa que investe
(1999) em RSC quando o percentual da diferengca de precos é baixo. Este efeito é

maior na compra de produto hedonista.

Ellen, Mohr e Experimento | Foram mais bem avaliadas contribuicdes para causas sociais que
Webb (2000) envolvessem um maior esfor¢co da empresa, como em situagdes de desastre.

Boulstridge e Focus group | RSC é valorizada pelos consumidores. Mas o nivel de interesse demonstrado
Carrigan (2000) pelas acgdes corporativas & determinado pelo impacto que estas tém na vida
do consumidor.

Barone, Experimento | O fato de a empresa ter uma motivagao positiva para apoiar causas sociais faz
Miyazaki e com que o consumidor se disponha a comprar o produto mesmo por um prego
Taylor (2000) mais alto.

Carrigan e Experimento | Consumidores apontaram que falta informagao sobre o comportamento ético e
Attalla (2001) socialmente responsavel das empresas.

Sene Experimento | O efeito positivo da RSC na avaliagdo do consumidor sobre a empresa é
Bhattacharya mediado pela sua percepgéo sobre a congruéncia entre seus interesses e os
(2001) da empresa e moderado pelo apoio que da as causas socais apoiadas por ela.

A avaliagdo que os consumidores fazem das empresas € mais sensivel a
informagdes negativas sobre RSC do que a informagdes positivas. A RSC
pode afetar a intengdo de compra dos consumidores diretamente e
indiretamente, via incremento na percepgéo da qualidade do produto.
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Mohr, Webb e | Entrevista A RSC é vista de forma positiva e os consumidores acreditam que as

Harris (2001) em empresas podem adota-la tanto por motivos altruistas como em beneficio

profundidade | préprio.

Urdan e Zuhiga| Survey A importancia atribuida pelo consumidor ao comportamento ético empresarial

(2001) nao causa a propensao a recompensar este comportamento.

Mrtvi (2003) Survey Os atributos relacionados a causas sociais e ambientais se mostraram
relevantes para diferenciagdo das marcas pesquisadas.

Dean (2003) Experimento | Doagdes a causas sociais condicionadas a venda influenciaram
negativamente a atitude do consumidor em relagdo a empresa. Ha uma
interacdo entre a reputagdo da empresa e o tipo de doagdo na atitude do
consumidor.

Auger, Burke, | Experimento | Consumidores valorizam e estdo dispostos a pagar mais por produtos

Devinney e associados a RSC, sendo que os mais valorizados foram a n&o utilizagdo do

Louviere (2003) trabalho infantil e a ndo realizagdo de testes em animais.

Oliveira, Survey Os consumidores pesquisados atribuiram importancia menor aos

Gouvéa e investimentos em RSC do que aos outros atributos (preco, qualidade, opinido

Guagliardi de terceiros, marca e sabor).

(2004)

Volpon e Cruz | Entrevista A RSC néo contribui para fidelizagao dos clientes.

(2004) em

profundidade
Bhattacharya e | Focus group, | Consumidores demonstraram uma atitude favoravel a RSC. Mas o valor da
Sen (2004) entrevista RSC depende do motivo que estes inferem como sendo o que levou a
em empresa a investir em RSC. Os consumidores que se mostraram dispostos a
profundidade | pagar mais pelos produtos da empresa que investe em RSC foram os que
, survey e apoiavam mais fortemente a causa social apoiada pela empresa.
experimento

Peixoto (2004) | Survey Consumidores mostraram valorizar mais a RSC do que o prego do produto
pesquisado (refrigerante).

Mohr e Webb | Experimento | O investimento RSC tem um efeito positivo na avaliagdo da empresa e na

(2005) intencdo de compra. Informagbes negativas sobre RSC tém efeito mais forte
do que informagdes positivas. O impacto da RSC na atitude do consumidor é
mais forte quanto maior o apoio deste as causas sociais apoiadas pela
empresa. RSC tem maior efeito na intengdo de compra do que o preco.

Serpa e Avila Experimento | Consumidores perceberam um beneficio e um valor maiores na oferta da

(2006) empresa socialmente responsavel, e mostraram-se dispostos a pagar 10% a
mais pelo seu produto. No contexto em que a empresa investe em uma agéao
social especifica, a agdo social geradora de um impacto direto na vida do
consumidor influenciou mais positivamente suas reagdes do que a agao social
geradora de um impacto indireto.

Sen, Experimento | Os respondentes que estavam cientes da agdo de RSC da empresa tinham

Bhattacharya e uma relagao mais positiva com ela (comportamentos, atitudes e identificagado).

Korschun

(2006)

Magalhaes e Experimento | Foi identificada uma relagéo positiva entre a RSC e a intengdo de compra do

Damacena consumidor, mas a hipétese do envolvimento moderar esta relagédo néao foi

(2007) confirmada.

Serpa e Entrevista Consumidores consideram que ha pouca informagdo sobre RSC no Brasil, e

Fourneau em ha uma desconfianga com relagdo as empresas e suas reais motivagdes ao

(2007) profundidade | investirem em RSC. A RSC é mais valorizada quando as ag¢des sociais estédo
vinculadas a resolugdo de problemas basicos do pais, como educagdo e
saude.

Ferreira e Experimento | Consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo produto de uma empresa

Mayer (2008)

socialmente responsavel quando recebem essa informagcdo de um amigo ou
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de um jornal de grande circulagdo, mas ndo quando a fonte da informacgéo é
uma propaganda da prépria empresa.

Madrigal e Experimento | RSC foi vista pelos respondentes como uma dimensao da personalidade da
Boush (2008) marca, e a intengdo de recompensar a RSC modera o efeito da RSC nas
atitudes do consumidor em relagao ao produto, a propaganda e a marca.

Arli e Lasmono | Survey Os consumidores de paises em desenvolvimento ressentem-se da falta de
(2010) informacao sobre RSC. Quando dispdem desta informacao, a RSC é um fator
determinante na escolha entre produtos de prego e qualidade semelhantes —
os consumidores preferem comprar de empresas socialmente responsaveis.

Quadro 1 - Quadro resumo de resultados de pesquisas sobre responsabilidade social
corporativa e comportamento do consumidor

Fonte: Lenziardi, Mayer e Ferreira (2010, p. 3-5)

Algumas das anadlises feitas pelas autoras do quadro, a partir dos resultados

apresentados pelas pesquisas demonstram que:

* “A maior parte dos resultados das pesquisas indica que o consumidor
manifesta uma atitude positiva e até uma preferéncia por produtos de
empresas que investem em RSC” (por ex., Barone et al, 2000;
Bhattacharya; Sen, 2004; Sen; Battacharya, 2001; Serpa; Fourneau,
2007);

* “Os consumidores estariam dispostos a pagar 10% a mais pelo
produto de uma empresa socialmente responsavel, sobretudo por
perceberem um beneficio adicional nessa compra”. (por ex., Serpa e
Avila, 2006; Strahilevitz, 1999);

* “Os consumidores podem muitas vezes considerar que as empresas
se aproveitam da adogao da RSC apenas para se promover (por ex.,
Dean, 2003; Ellen et al, 2000; Mohr et al, 2001) e, desta forma, a RSC

nao teria um efeito positivo nas suas decisdes de compra”.

Outro ponto interessante de se ressaltar do quadro é que falta ou ha poucas
informacdes sobre o comportamento responsavel social e ambientalmente das
empresas, como mostra os estudos de Arli e Lasmono (2010), Serpa e Fourneau
(2007) e Carrigan e Attalla (2001). Urdan e Zuiiga (2001) também mostram em seu
estudo que a importancia atribuida a RSE nao é refletida na compra, ja no estudo de
Dean (2003) praticas de RSE até mesmo influenciam negativamente a atitude do

consumidor.
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O quadro mostra que a maior parte dos estudos ndao abrange a RSE e o
comportamento do consumidor em um contexto de compra de produtos ou servigos
mais especificos, bem como ndo delimitam uma localizacdo como foco para o
estudo. A presente pesquisa busca suprimir esta lacuna, visto que nédo considera
que os comportamentos sejam universais € homogéneos para todos os contextos de

compra de produtos e servigos.

Diante disto, a questdo que guia este estudo é se de fato a hipotese de nova
consciéncia do consumidor esta aplicada também ao contexto de compra de um
servigo de consultoria em gestdo. Ou seja, se os clientes de consultoria em gestéao
percebem a responsabilidade social das consultorias como um atributo de valor a

ser levado em conta na decisio entre as alternativas de compra pelo servigo.

Para investigar a importancia que a Responsabilidade Social Empresarial pode ter
na decisdo de compra do consumidor organizacional, sera importante compreender
também o contexto da compra organizacional, bem como o processo decisério de
compra e os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores

organizacionais, segmento foco no servigo de consultoria empresarial.

2.3 O Contexto da Compra Organizacional

Silveira (2000) coloca que a area de compras possui fungéo estratégica dentro das
empresas, visto que a melhor relacdo qualidade/preco reduzira os custos e,
consequentemente, alavancara as margens de lucro. Portanto, compradores
organizacionais realizam as compras de forma a atender os objetivos, as politicas e

restricbes da empresa a qual fazem parte (SILVEIRA, 2000).

Wilkie (1990) define compra organizacional como o processo de compra e tomada
de deciséo entre organizag¢des. Ja Webster e Wind (1975) deixam claro no conceito
as macro etapas que fazem parte do processo de tomada de decisdo; portanto,
compra organizacional € “o processo de tomada de decisdo pelo qual as
organizacgbes estabelecem a necessidade da compra de produtos e servigos, bem
como identificam, avaliam e escolhem, entre as marcas e os fornecedores

disponiveis, qual a melhor opgao”. Para o propédsito desta monografia, ndo ha
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diferenga entre o termo compra industrial e compra organizacional, pois ao falar em
organizagbes, a referéncia se da aos varios tipos de organizagdes, incluindo
industrias, agéncias governamentais, empresas sem fins lucrativos, empresas de

servigo e lojas de varejo (WILKIE, 1990).

As compras organizacionais possuem similaridades e diferencas em relagdo as
compras de consumo (WILKIE, 1990). Segundo este mesmo autor, as similaridades
entre os dois mercados se encontram no processo basico de tomada de decisao,
que envolve a procura de informagao sobre as diversas alternativas de produtos e
fornecedores/vendedores; nos fatores externos que influenciam a decisdao; nos
modelos utilizados para compreender o comportamento de compra do consumidor
individual os quais também sao uteis para entender o comportamento do comprador
organizacional; e no uso crescente de publicidade e técnicas promocionais utilizadas
pelos vendedores organizacionais. Segundo Solomon (2008), apesar das compras
organizacionais apresentarem um componente funcional ou econémico mais forte se
comparadas as escolhas dos consumidores individuais, aspectos emocionais as
vezes também entram em cena, como lealdade a marca, relagbes de longo prazo

com fornecedores ou vendedores e até mesmo preferéncias estéticas.

Em relacdo as diferengas, no contexto organizacional, existem diversas
complexidades adicionais, se comparado a uma compra de consumo individual. De
acordo com Webster e Wind (1975), a compra efetuada pela organizagédo é um
processo complexo de tomada de decisao e comunicagao. Esses autores levantam

algumas das caracteristicas que ilustram essa complexidade:

a. Aléem de ter mais pessoas envolvidas no processo, diferentes pessoas
provavelmente desempenham papéis diversos. A situagdo da compra
também influenciara o papel que cada pessoa tera na compra. Portanto, a
preocupacao nao deve ser somente com o comprador, mas com um centro de
compras. Webster e Wind (1975, p.18) definem centro de compras como
“todos os individuos e grupos que participam no processo decisério de
compras, que participam de algumas metas comuns e dos riscos que surgem

das decisoes”.

b. As decisbes de compra envolvem grandes complexidades técnicas

relacionadas ao produto ou servigo que a organizagao deseja comprar.
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c. A tomada de decisao leva mais tempo do que a do consumidor individual.
Devido a complexidade técnica dos produtos e servigos, as decisdes exigem
mais informag¢des, necessitam de avaliagcbes longas e causam mais

incertezas em relagdo ao desempenho do produto ou servico.

d. Ha defasagens significativas entre o esforco de marketing e a obtencédo da
resposta positiva de compra devido ao maior tempo necessario as decisdes
de compra pela organizacdo. Ou seja, € dificil dizer se determinada visita de
venda gerou algum resultado. De acordo com Solomon (2008), a compra por

impulso é rara.

e. Cada organizagdo compradora é diferente de qualquer outra no mercado,
podendo exigir que se examine cada uma como um segmento separado do
mercado. Isso ja € mais dificil acontecer quando se trata de um consumidor

individual.

Solomon (2008) acrescenta ainda algumas diferengas, importantes para o contexto
de consultoria, objeto de estudo desta pesquisa e que sera abordado na terceira
secdo: O volume de dinheiro envolvido nas compras € quase sempre substancial; e
o marketing business-to-business envolve mais énfase na venda pessoal do que nas

propagandas ou outras formas de promogao.

Todas essas caracteristicas e peculiaridades abordadas sobre o comportamento
organizacional em compras sao fatores que podem explicar a falta de atencéo a
essa area do conhecimento, segundo Webster e Wind (1975). Entretanto, isso
mostra, na verdade, que ha necessidade de conhecer melhor o contexto do

comportamento quando a unidade compradora € uma organizagao.

Robinson, Faris e Wind, citado por Wilkie (1990), categorizaram as compras
organizacionais em trés diferentes tipos ou situagdes: a recompra direta, a recompra

modificada e a nova compra:

A recompra direta € uma compra habitual. Wilkie (1990) e Solomon (2008)
ressaltam que nessa situagao, as compras sao de itens ja anteriormente comprados
e por isso ha pouca ou nenhuma busca por informagdes, caso a empresa esteja

satisfeita com o fornecedor.

A recompra modificada é também uma compra de rotina, ocorrendo quando uma

organizagao deseja comprar um produto ou servigo, porém com algumas mudangas
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nas especificagdes do produto. Nessa situacdo, “a decisdo podera envolver uma
busca limitada de informagdes, provavelmente por meio de conversa com alguns
fornecedores” (SOLOMON, 2008, p.439).

A nova compra ocorre quando a compra de um produto ou servigo acontece pela
primeira vez, e, por isso, o nivel de pesquisa € alto, as especificacdes dos produtos
sdo desenvolvidas e os fornecedores avaliados. Isso acontece devido ao risco de o
produto ndo apresentar o desempenho esperado ou ser muito caro (SOLOMON,
2008).

Para Silvestro, Fitzgerald, Johnston e Voss (1992), a empresa de consultoria
mantém muito tempo em contato com a empresa cliente e os servicos de consultoria
possuem alto grau de personalizagao. Dessa forma, sugere-se que a compra de um
servico de consultoria se encaixa em uma nova compra, situacdo em que ocorre

nivel alto de especificacdes do servico.

E observavel, portanto que, dependendo da situacdo de compra, partes do processo
sdo suprimidos. Sera abordado a seguir o processo de compra organizacional de

forma a entender melhor o que ele envolve e como ele funciona.

2.3.1 Participantes do Processo de Compra Organizacional: O Centro
de Compras

Assim como no mercado de consumo individual, o comércio business-to-business
(B2B) possui, muitas vezes, um numero significativo de pessoas e grupos que
participam do processo decisério de compra e que exercem diferentes papéis dentro
desse processo (SILVEIRA, 2000). Tais grupos sdo denominados por Webster e

Wind (1975) como centro de compras.

Centro de compras geralmente incluem varios participantes com diferentes
interesses, autoridade, status, empatia e poder de persuasdo, e cada membro
classifica os critérios de decisdo em prioridades diferentes (KOTLER; KELLER,
2006).

Ward e Webster (1991 apud KOTLER; KELLER, 2006) alerta que, em ultima analise,

sao pessoas, nao organizagdes, que tomam as decisbes de compra. As pessoas
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sao motivadas pelas proprias necessidades e percepcdes na tentativa de maximizar
as recompensas (salario, adiantamento, reconhecimento e sentimento de realizagéo)
oferecidas pela organizagdo. As necessidades pessoais motivam o comportamento
delas, mas as necessidades organizacionais legitimam o processo de decisdo de
compra e seus resultados. As pessoas estdo comprando solugdes para dois
problemas: o problema econdmico e estratégico da organizagdo e seu proprio
problema de alcancar realizagdo pessoal e ser recompensado (KOTLER; KELLER,
2006). Nesse sentido, as decisbes de compra organizacionais sao tanto racionais
guanto emocionais, na medida em que satisfazem as necessidades da organizagao

e dos individuos.

Webster e Wind (1975); Kotler e Keller (2006), classificam as pessoas e grupos do

centro de compras nos seguintes papéis:

a. Iniciadores: Sao aqueles que primeiramente identificam a necessidade de

compra de um produto ou servigo na organizagao.

b. Influenciadores: S&o aqueles que influenciam a decisdo de compra
indiretamente ou diretamente, ajudando a definir especificagdes e fornecendo

informacoes.

c. Filtros: Sao pessoas que controlam o fluxo de informagdes no centro de
compras, evitando que vendedores ou algumas informag¢des cheguem aos

interessados.
d. Usuarios: Sao aqueles que utilizardo o produto ou servigo na organizagao.

e. Compradores: Sao aqueles que de fato efetuam a compra e estabelecem os

termos da compra.

f. Decisores: Sdo as pessoas que tém autoridade para decidir sobre as

especificagdes técnicas e os fornecedores.

Nao existe numero restrito de pessoas para os papéis de compra, ou seja, varias
pessoas podem exercer um mesmo papel, assim como uma mesma pessoa pode
exercer multiplos papéis (KOTLER; KELLER, 2006). Wilkie (1990) acrescenta que
esse grande numero de papéis na organizagao pode ser um fator complicado para
um novo fornecedor ou vendedor. Ainda de acordo com esse autor, junto com o0s

varios papeéis existentes, o novo fornecedor deve conhecer a estrutura formal da
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organizagao para reconhecer esses papéis na figura dos funcionarios e entrar em

contato as pessoas certas para uma situaciao de nova compra.

2.3.2 Estagios da Compra Organizacional

Ha muitos pontos de vista diferentes sobre o numero, natureza e sequéncia dos

varios estagios que compreendem o processo decisério de compras organizacionais,

segundo Webster e Wind (1972). Complementam ainda que:

E mais do que provavel que tal processo decisério universal ndo exista —
principalmente por causa das diferengas em caracteristicas organizacionais,
das pessoas que se acham envolvidas nos varios estagios, de determinada
situagao de compra, da importancia dada a tarefa (Webster; Wind, 1972).

Pode-se identificar oito estagios do processo de compra comuns a maioria das

organizagdes de acordo com Bouchard e Pelletier (1985, apud SILVEIRA, 2000):

a.

Antecipacdo e reconhecimento da necessidade: A necessidade ¢é
normalmente manifestada pelos usuarios do produto. Muitas vezes, é dificil
identificar qual produto melhor atenderia a necessidade por esta ndo estar
bem definida ou estruturada. Nesses casos, fornecedores ja conhecidos da

organizagao podem auxiliar nessa etapa.

Identificagdo das caracteristicas e das quantidades dos produtos desejados:
Os usuarios dos produtos definem as especificagdes e as quantidades dos

produtos a serem adquiridos.

Descricao das quantidades e das caracteristicas dos produtos desejados aos
potenciais fornecedores: A organizagdo busca informagbes junto a
fornecedores sobre os produtos de interesse, passando os dados definidos na

etapa anterior.

Busca de informacdes sobre fornecedores potenciais: A organizagao identifica

quais fornecedores melhor atenderiam a sua necessidade.

Coleta e analise das propostas dos fornecedores: A organizagao coleta as

propostas e cotacdes de preco dos fornecedores identificados.
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f. Avaliagcdo e escolha do fornecedor: A organizacgao filtra as propostas mais
aceitaveis, avaliam-nas e por fim, escolhe o fornecedor que passara a atendé-

la.

g. Compra: O fornecedor recebe a ordem de compra e os procedimentos

referentes a esta sio tomados.

h. Pds-compra: Apds a aquisigao e utilizagdo do produto, a organizagao avalia
os padrdes de qualidade, servigo e pontualidade de entrega do fornecedor.
Esta etapa é decisiva para a definicdo de futuras compras com o mesmo

fornecedor.

Apesar de ndo contemplarem a compra e o pos-compra, Webster e Wind (1975)
simplificam os primeiros estagios, se aproximando mais da realidade de uma
consultoria: (1) identificacdo da necessidade, (2) estabelecimento de objetivos e
especificagoes, (3) identificacdo de alternativas de compra, (4) avaliagao das agdes

alternativas de compra, (5) escolha do fornecedor.

Avaliagio das
acoes Escolha do
alternativas de fornecedor
compra

Estabelecimento Identificacdo de
de objetivos e alternativas de
especificagdes compra

Identificacio da

necessidade

Figura 1 — Modelo geral do processo decisério organizacional
Fonte: Webster e Wind (1975, p.47)

A expectativa é de que a Responsabilidade Social Empresarial surja como valor nos
momentos de definicdo das especificagdes, ou seja, que a RSE seja levantada como
um atributo importante para a compra; na busca de informacgdes sobre fornecedores
potenciais que tenham um comportamento social e ambientalmente responsaveis; e
na avaliacado e escolha do fornecedor, pois nesse momento o consumidor escolhera
definitivamente uma ou outra marca segundo os atributos que tiverem maior valor

em sua opiniao.

Como mencionado anteriormente, as compras organizacionais sao mais complexas.
Os estagios acima nao ocorrem uniformemente, dependem principalmente de qual
situagdo de compra a organizagao se encontra (SILVEIRA, 2000). Como forma de
tentar facilitar o entendimento de como as compras organizacionais acontecem com

os diversos fatores dentro do processo, profissionais de marketing utilizam alguns
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modelos que ajudam a identificar os papéis, estagios e influéncias dentro do
processo de compra organizacional (WILKIE, 1990). Segundo o autor, 0 modelo
mais utilizado é o “Buygrid-Buyphase”, que relaciona as trés situagbes de compra

com os oito estagios de compra.

O que se deseja investigar com este trabalho é se, durante 0 momento de avaliagao
dos atributos, os compradores de servigo de consultoria ddo importancia a
Responsabilidade Social Empresarial e se ela é determinante na decisdo de compra,

ao lado de outros quesitos.

Segundo Wilkie (1990), o modelo “Buygrid/Buyphase” apresenta os estagios basicos
do processo de compra, porém nao detalha as varias influéncias e outras
consideragdes importantes dentro do processo, e portanto, ndo se aproxima tanto da
realidade. A figura 1 representa o modelo desenvolvido por Webster e Wind (1972),
0 qual inclui outros componentes ao processo, como o ambiente, a organizagao, o
centro de compras, os individuos e o proprio processo decisoério. Entender como as
pessoas interagem e quais fatores internos e externos a organizagcdo afetam a

decisdo sao importantes.
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Figura 2 - Modelo de comportamento organizacional em compras

Fonte: Webster e Wind (1972, p.15)

Fatores ambientais sdo externos a organizagcdo, porém impactam no processo
decisorio de compra. Exemplos desses determinantes ambientais sdo: associagoes
de trabalhadores, regulamentos governamentais e numero de competidores. Ja
fatores organizacionais s&o equivalentes aos fatores ambientais, porém internos a
organizagado. Cada organizagao possui a sua cultura especifica, com tecnologias,
estrutura e objetivos relevantes para ela. Portanto, os gerentes devem fazer

adaptacdes para conseguir trabalhar eficazmente dentro de qualquer organizacgéao.

Os modelos mencionados tratam dos fatores que influenciam o processo decisoério
de forma mais genérica e auxiliam a compreensao deste estudo na medida em que
contextualiza o cenario de uma decisdo de compra; cenario este que a presente
pesquisa busca compreender relacionando com a responsabilidade social. Nenhum
modelo foi encontrado que ftratasse da importancia ou influéncia da

Responsabilidade Social Empresarial.
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Para compreensdo completa do problema desta pesquisa, faz-se necessario
apresentar o contexto de um servigo de consultoria e, posteriormente, enfatizar o

processo de venda ou compra desse servico.

2.4 O Contexto de Servigos de Consultoria

Cada vez mais o setor de servigcos vem ganhando importancia em paises que antes
tinham a sua economia fortemente baseada na atividade industrial, segundo Gianesi
(1996). De acordo com este autor, pode-se perceber essa importancia através da
participagédo dos servigos no Produto Interno Bruto (PIB) e na geragao de empregos,
bem como da analise de tendéncias e transformagdes na economia mundial. Alguns
dos fatores que contribuem para esse crescente espaco do setor de servigos nos
paises industrializados, segundo Gianesi (1996), estdo relacionados a urbanizagao,
as mudangas socioecondmicas e demograficas, as novas tecnologias entrantes e ao

aumento da qualidade de vida.

Segundo Donadone (2003, p.1), as empresas de consultoria organizacional
aparecem como um dos setores mais dinamicos nas ultimas décadas, e se
configuram como “um dos elementos de difusdo e introdugdo de novos arranjos
organizacionais, influenciando e, em muitos casos, direcionando a agenda dos
possiveis formatos organizacionais”. Percebe-se, portanto, que o servico de

consultoria € um agente de mudanca.

Para Block (1991), consultoria significa dar conselhos a alguém que necessita fazer
uma escolha. A pessoa que esta na posigdo de ‘dar conselhos’, ou seja, de ter
alguma influéncia sobre um individuo, grupo ou uma organizagdo, mas nao tem
poder direto para produzir mudangas, € chamado de consultor (BLOCK, 1991). O
individuo a ser influenciado é chamado de cliente, segundo este mesmo autor. O
produto final de qualquer consultoria € a intervencdo, que, no seu sentido mais
amplo, é “quaisquer agdes que vocé adota em relacdo a um sistema do qual vocé
nao faz parte” (BLOCK, 1991, p. 4)
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De acordo com o conceito apresentado, consultoria possui um significado

abrangente.

Entretanto, esta pesquisa se atera ao contexto de consultoria em

gestao, de acordo com o objeto de estudo.

Segundo Block (1991), existem cinco fases que um projeto de consultoria envolve:

a.

Entrada e Contrato: E o contato inicial da consultoria com o cliente, no
qual sao levantados os problemas e expectativas do cliente, além de

quem serao os consultores mais apropriados para o projeto.

Coleta de dados e Diagndstico: Etapa que envolve o ponto de vista do

consultor sobre o problema do cliente.

Feedback e Decisdo de agir: Fase em que ocorre a coleta e analise
dos dados. A partir dai sdo dados feedbacks ao cliente, o que pode
haver resisténcias. E, na verdade, a fase de planejamento, em que se
estabelecem as metas para o projeto e os melhores passos para a

intervencao.

Implementagao: Colocar o planejamento em acdo, tendo o cliente
como responsavel ou o consultor também envolvido, caso sejam
grandes mudancas. A implementagdo pode iniciar com um evento
educacional, pode ser uma série de reunides, apenas uma reuniao ou

uma sessao de treinamento.

Extensdo, Reciclagem ou Término: Inicia-se com uma avaliagdo do
evento principal e posteriormente vem a decisdo de estender ou nédo o
processo para outros segmentos da organizagdo. Essa decisao

dependera do sucesso ou fracasso da implementacao.

Diante do contexto de consultoria, sera dada maior énfase na primeira fase, pois

nela se encontra o processo de venda desse servico e, consequentemente, o

processo decisério das empresas, objeto de estudo da pesquisa.
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2.4.1 Processo de venda de um servigo de consultoria

Da perspectiva do negociador, existem dois tipos de vendas: vendas simples e
vendas grandes, segundo Rackham (2009). Para este autor, as vendas simples,
envolvem um valor menor de dinheiro e, normalmente, pode ser completada em
apenas uma visita. Ja o que torna as vendas grandes, segundo ele, sdo mudangas
significativas no comportamento e nas percepgdes do cliente. As mudangas em

termos de psicologia do cliente sdo expressas por Rackham (2009):

a. As vendas grandes podem exigir varias visitas, chegando até mesmo a
durar meses. O autor menciona que isso acontece porque as
discussdes e as deliberagcdes mais importantes acontecem durante o

intervalo entre as visitas, quando o vendedor nao esta presente.

b. Grandes compras envolvem decisbes mais complexas e, por isso, 0s
clientes necessitam enxergar o valor percebido dos produtos e
servigos. A construcao do valor percebido é provavelmente, de acordo

com o autor, a habilidade mais importante em vendas maiores.

c. A maioria das vendas grandes envolve um relacionamento continuo
com o cliente, devido o apoio necessario de pos-venda. A medida que
as vendas crescem, o cliente coloca mais énfase no vendedor como
um fator de decisdo. O autor argumenta que isso acontece porque, em
uma venda simples, é facil separar o vendedor do produto, porém, nas
vendas maiores, € dificil fazer essa separacdo, ampliando ainda mais a

complexidade da decisdo.

d. Decisbes maiores ocasionam mais cuidado por parte dos clientes, pois
0sS erros sao mais publicos e visiveis. O preco da compra € um fator
que influencia, mas o medo de cometer erros chega a ser mais

importante em determinadas situagdes, segundo o autor.

Tendo em vista essas caracteristicas, esta pesquisa entende que vender um servigo

de consultoria representa uma venda grande.

Uma venda, independentemente do seu tamanho, passa por quatro estagios

basicos, segundo Rackham (2009): Abertura, investigacdo, demonstracdo de
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capacidade, obtengdo do compromisso. Enquanto Rackham (2009) foca no
processo de venda de um servigo de consultoria, ou seja, na fase em que consiste
atividades ou acdes que tentam fazer a empresa cliente decidir por comprar o
servigo oferecido, Block (1991) aborda o processo de execugdo do servigo de
consultoria. Os autores sdo complementares em suas primeiras fases, a de entrada
e contrato proposto por Block (1991) e a fase de abertura proposto por Rackham
(2009).

A abertura compreende acbes que ocorrem antes de iniciar a venda, como a

maneira de se apresentar e iniciar uma conversa.

A investigacao envolve a descoberta das necessidades do cliente ou um melhor
entendimento do cliente e sua organizacdo. E a mais importante de todas as

habilidades de vendas.

Demonstracao de capacidade envolve demonstrar ao cliente que existe algo que
vale a pena comprar, ou seja, demonstrar que existe uma solugéo e ela contribui na

resolucédo dos problemas dele.

A obtencdao de compromisso esta alinhada em conseguir compromissos com o
cliente em cada visita. Como a decisdo das vendas maiores nao acontece em uma
unica visita, um compromisso poderia ser o comparecimento do cliente em uma
demonstracdo do produto. Esses avancos levam o compromisso do cliente para a

decisao final.

Rackham (2009) afirma que em vendas de consultoria, é preciso entender muito
sobre a necessidade do cliente antes de determinar se haveria base para um
relacionamento profissional, porém, “o equilibrio exato dos quatro estagios depende
do tipo de visita, o seu propdsito e onde ela acontece no ciclo de vendas”
(RACKHAM, 20009, p. 27).

Ja do ponto de vista do processo de decisao do cliente, uma grande venda passa
por fases distintas. Destas, trés acontecem antes da decisdo, e uma quarta fase

acontece depois que a decisao ja foi tomada (RACKHAM, 2011).

O processo de decisdo comega quando o cliente j4 ndo se sente totalmente
satisfeito com um produto, um servico ou com algum aspecto da organizagao e
comecga a enxergar problemas até o ponto em que a insatisfagao € tao real e o faz

agir. Esta é a primeira das trés fases da decisdo de compra, chamado por Rackham
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(2011) de reconhecimento de necessidades. Depois da decisdo de agir, o cliente
entra na fase de avaliar as opg¢des e se depara com uma confusa gama de escolhas
e opcoes até escolher qual delas atende melhor as suas necessidades. A ultima fase
€ a de resolugao de preocupagdes, em que, segundo o autor, € a mais complexa e
também a mais importante. E o0 momento em que o cliente reluta em prosseguir
devido alguns medos e preocupagoes, até supera-los e tomar a decisdo final
(RACKHAM, 2011). Mais uma vez, cada fase exigira mais tempo e menos tempo de
decisdo de acordo com a situagdo de compra em que o cliente se encontrara
(recompra direta, recompra modificada e nova compra), de acordo com Rackham
(2011).

A decisdo de compra por algum produto ou servico de uma determinada empresa
frente a de outra, pode nao ser uma tarefa facil, conforme visto nas diversas etapas,
contextos e demais aspectos que podem influenciar o processo decisério de compra
apresentados anteriormente. A avaliacdo das opcdes tera como base os atributos
que os consumidores consideram importantes e que proporcionam valor para o
produto ou servigo que sera adquirido. A expectativa € de que a Responsabilidade
Social Empresarial possa vir a ser um fator de relevancia para a compra de um
servigo de consultoria em gestao nas fases de avaliagado das opgdes e resolugao de

preocupacoes.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para o desenvolvimento deste estudo, os métodos e técnicas de pesquisa estao
estruturados na seguinte ordem: tipo e descrigcao geral da pesquisa, caracterizagao
da organizagao, populagdo e amostra, categorizagdo dos instrumentos de pesquisa

e descricao dos procedimentos de coleta e de analise de dados.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

Segundo Gil (1991), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de uma populagao ou fendbmeno. Vergara (2009) coloca que este tipo
de pesquisa também pode estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua
natureza. A pesquisa descritiva € realizada para diversos propésitos, dentre eles,
determinar as percepg¢des de caracteristicas de produtos e servicos (MALHOTRA,
2006, p.101-102).

Nesse contexto, a presente pesquisa visa descrever e analisar a percepgcao que
clientes de consultoria tem sobre a RSE e a importancia que atribuem a ela em uma
compra de um servigo de consultoria em gestédo; especificamente os clientes da
AD&M Consultoria. Trata-se, portanto, de um estudo descritivo. Além disso, pode-se
classificar esta pesquisa também como um levantamento, caracterizada por Gil
(1991):
Interrogagéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer.
Basicamente, procede-se a solicitagdo de informagdes a um grupo
significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em seguida,
mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes
aos dados coletados (GIL, 1991, p.56)
A abordagem de tratamento de dados para esta pesquisa € quantitativa. O objetivo é

quantificar os dados e fazer analises descritivas e estatisticas.
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3.2 Caracterizagao da organizagao, setor ou area

A organizagao estudada por esta pesquisa € a AD&M Consultoria Empresarial,
empresa junior de administragcdo da Universidade de Brasilia, e foi escolhida por
conveniéncia. Segundo a Brasil Junior, Confederacdo Brasileira de Empresas
Juniores, Empresa Junior € uma associagao civil sem fins lucrativos vinculada a uma
instituicdo de ensino superior, constituida por alunos voluntarios e que estao
regularmente matriculados em cursos de graduagdo, com o intuito de formar
profissionais capacitados e prestar servigos e desenvolver projetos que contribuam
para o desenvolvimento do pais, preferencialmente para micro e pequenas

empresas, terceiro setor e pessoas fisicas, nas suas areas de atuacao.

A AD&M esta inserida no Movimento Empresa Junior, que se iniciou em 1967 na
Franca. Em 1988, o Movimento chega ao Brasil, especialmente em Sao Paulo. A
AD&M foi a pioneira no Centro-Oeste, inaugurada em 1992. Sua missao é “Formar
profissionais preparados para o mercado que contribuam para o desenvolvimento da
sociedade, por meio da vivéncia empresarial e de solugcbes de consultoria em
gestao, gerando valor para clientes e UnB”. Hoje a empresa conta com cerca de 60
membros, entre consultores, lideres de projetos, diretores, gerentes, assessores e
presidentes. Os consultores estdo divididos em consultores de negodcios, que
realizam todo o processo de diagndstico organizacional e venda dos projetos de
consultoria, e nas areas de atuagdo da empresa: Finangas, Organizagcéo e
Processos, Gestdo de Pessoas e Marketing. A empresa ainda conta com um
Escritério de Projetos, no qual o gerenciamento dos projetos em andamento é
discutido, e com a Diretoria Colegiada, estrutura responsavel pela tomada de
decisdao e composta pelos dois presidentes e diretores de cada uma das areas de
atuacdao, do Escritério de Projetos e de Negdcios. A figura 3 apresenta o

organograma da empresa para maior clareza quanto a sua estrutura.
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Diretoria Colegiada

Presidéncia

Diretoria de Diretoria de
Gestao Projetos
. Gestao de . Organizacao Escritorio de , .
Finangas Marketing & K . Negocios
’ Pessoas E & Processos Projetos :

Figura 3 - Organograma da AD&M Consultoria Empresarial

Fonte: Documentagdo AD&M Consultoria Empresarial

Até Meados de 2011, a AD&M contava com um nucleo da Qualidade e um nucleo de
Responsabilidade Social Empresarial em sua estrutura. A partir da reformulacao
desta, ainda no ano de 2011, os nucleos foram suprimidos, passando as fungoes
para outras areas. No caso da RSE, as atividades foram disseminadas para todas as
areas e a Presidéncia continuou com a fungdo de garantir que as atividades

estivessem acontecendo.

Quando o Nucleo de Responsabilidade Social Empresarial da AD&M foi criado, ele
tinha os esforcos de conscientizacdo e capacitacdo dos seus membros sobre a
importancia da RSE, de institucionalizacao de praticas internas de responsabilidade
social e ambiental e desenvolvimento de ag¢gdes sociais que impactassem
positivamente ONGs, escolas, comunidades carentes, etc. O Nucleo de RSE, apesar
de ligado a Presidéncia, nao fazia parte da estratégia da empresa.
Consequentemente, as praticas internas, agdes sociais e formas de capacitacao
sobre o tema RSE eram pontuais, e, portanto, ndo faziam parte da rotina diaria de
todos os membros. Diante desse contexto, as praticas internas e agdes sociais e de
capacitagao nao se tornavam expressivas e ndo obtinham os resultados esperados
pelos membros do Nucleo. Ainda que este contasse com o auxilio e participacédo de
membros durante as agdes maiores, a sobrecarga era grande, ja que as atividades
do Nucleo eram consideradas atividades extras da rotina da area de atuacao a qual
cada um fazia parte. A tentativa em 2011, com a reformulagdo da estrutura da
empresa, foi de disseminar as praticas internas e agdes sociais e de capacitacao

para todas as areas de forma a tornar a RSE parte do dia-a-dia dos membros.
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Conclui-se, a partir do que foi exposto no referencial teérico sobre a RSE, que a
razao de existéncia da AD&M remete a Responsabilidade Social, porém ainda falta
uma visao integrada de dimensdes econdmicas, ambientais e sociais na gestdo da
empresa, bem como atender melhor as expectativas dos seus stakeholders. Em
relacdo a este ultimo ponto, a AD&M ja caminha para um relacionamento mais
préximo com alguns dos seus stakeholders, mas ainda ha necessidade de melhoria.
Ressalta-se também que as praticas internas e externas de Responsabilidade Social
da AD&M Consultoria ndo sao divulgadas para os seus clientes, para as empresas
que estdo negociando um projeto de consultoria, para os seus stakeholders e

sociedade de forma geral.

Pela auséncia de enfoque econdmico-financeiro, por ter custos tributarios reduzidos
e por ter em seu quadro social apenas membros voluntarios, as empresas juniores,
de forma geral, praticam precgos inferiores, obtendo vantagem competitiva no
mercado. O questionamento que esta pesquisa proporciona € se a RSE também
podera ser vista como uma vantagem competitiva desta empresa caso seus clientes

atribuam importancia a ela na sua decisdo de compra de um servico de consultoria.

3.3 Populacao e amostra

Em geral, é impossivel obter informagao de todos os individuos que fazem parte do
grupo que se deseja estudar, seja por que o numero de individuos é muito grande ou
porque os custos sdo muito elevados (RICHARDSON, 1999). Diante dessa
impossibilidade, esta pesquisa trabalhard com uma amostragem aleatéria simples.
Segundo Barbetta (2006), essa amostragem consiste em calcular a amostra por
meio de uma formula estatistica e escolher seus componentes por meio de um

sorteio.

Para o calculo da amostra, foi considerada como populacdo total os 84 clientes da
AD&M Consultoria, no periodo de 2007 a 2012, e dos quais foi possivel obter o
contato. Além da falta de informagdes de clientes mais antigos, um periodo mais
recente foi escolhido para que os participantes do estudo se recordem do contexto
de uma compra de um servigo de consultoria. De acordo com Richardson (1999), as

pesquisas sociais, geralmente, ndo aceitam um erro amostral maior que 6%,
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trabalhando usualmente com erros de 4 a 5%. Dessa forma, esta pesquisa levou em
conta um erro de 5% para o calculo do tamanho da amostra, resultando em uma

amostra de 69 clientes para a aplicacdo dos questionarios.
Ng = 1/ E02
n=N*ng/N+ng
* np = primeira aproximacao da amostra
* Eo = erro amostral toleravel
* n =tamanho da amostra
* N =tamanho da populacéo

O sorteio, a fim de manter a aleatoriedade, foi realizado por meio do site
Random.org, em que foi montada uma lista com os 84 clientes de 2007 a 2012 da

AD&M e, posteriormente, realizado o sorteio para obtengao da amostra.

Por fim, os questionarios foram enviados via plataforma do SurveyMonkey para os
tomadores de decisdo de cada empresa cliente, pessoas que tém autoridade para
decidir sobre as especificagées técnicas e os fornecedores, segundo os papéis no
centro de compras apresentado no referencial teérico (WEBSTER; WIND, 1975;
KOTLER; KELLER, 2006).

Dentre os 69, 30 responderam ao questionario, dando origem a um indice de
resposta no valor de 43%. Dentre os 30 questionarios obtidos, apenas 25 foram
concluidos. Os questionarios ndo concluidos foram descartados para fins desta
analise. Os 25 respondentes que concluiram o questionario apresentaram o seguinte

perfil:

* 8 sao do sexo feminino (32% do total) e 17 sdo do sexo masculino (68% do
total);

* A faixa etaria foi bem distribuida; 8 respondentes possuem de 31 a 40 anos
(32% do total), outros 7 se encontram na faixa acima de 50 anos (28%), 5

possuem de 41 a 50 anos (20%) e outros 5 possuem de 21 a 30 anos (20%);

* 40% do total possui alguma especializagao, 36% possuem ou estdo cursando
mestrado ou doutorado, 20% tém o ensino superior completo e 4% tém 2°

grau completo;
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Quase a metade dos respondentes ocupa cargo de socio/proprietario da
empresa (48%). 5 ocupam cargo de gerente de area (20%), 5 ocupam cargo

de diretor/gerente geral (20%) e 3 marcaram a opgéao outro, totalizando 12%;

Em relagdo ao tempo de atuacdo na empresa, a maioria se encontra na faixa
acima de 5 até 10 anos, com 32% do total. Logo em seguida, com quase "
do total (24%), a faixa acima de 10 anos até 20 anos. 20% estdo na faixa
acima de 1 até 3 anos, 16% estdo na faixa acima de 3 até 5 anos e apenas 2
respondentes se encontram na faixa acima de 20 anos, totalizando 8% do

total.
relagao ao perfil da empresa:

A maior parte delas se encontra no setor de servicos (80% do total). O
restante se encontra em comércio e construgao civil, este com 8% do total e o

primeiro com 12%.

A maior concentragdo das empresas esta acima de 10 até 20 anos de
atuacdo no mercado (44%). O restante estd distribuido em 24% na faixa
acima de 20 anos, 16% acima de 5 até 10 anos, 12% acima de 3 até 5 anos e

4% acima de 1 até 3 anos.

Para o porte da empresa, podemos classificar de duas formas distintas: com
base no numero de funcionarios, de acordo com o Sebrae, ou seu

faturamento, seguindo a classificagdo do BNDES.

Classificagao BNDES Receita operacional bruta anual

Microempresa Menor ou igual a R$ 2,4 milhdes e menor ou

igual a R$ 16 milhdes

Pequena empresa Maior que R$ 2,4 milhdes e menor ou igual a
R$ 16 milhdes

Média empresa Maior que R$ 16 milhdes e menor ou igual a
R$ 90 milhdes

Média-grande empresa Maior que R$ 90 milhdes e menor ou igual a
R$ 300 milhdes

Grande empresa Maior que R$ 300 milhdes

Quadro 2 - Classificagao do porte de empresas segundo o BNDES
Fonte: Site BNDES
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Classificagao Sebrae Para Industria Para Comércio e Servigo
Microempresa com até 19 funcionarios com até 9 funcionarios
Pequena empresa de 20 a 99 funcionarios de 10 a 49 funcionarios
Média empresa de 100 a 499 funcionarios de 50 a 99 funcionarios
Grande empresa acima de 500 funcionarios acima de 100 funcionarios

Quadro 3 - Classificagao do porte de empresas segundo o SEBRAE

Fonte: Site Sebrae

* Dessa forma, a tabela a seguir apresenta a classificagcdo do porte das

empresas participantes da pesquisa de acordo com o BNDES e Sebrae:

Tabela 1 - Classificagdo do porte das empresas-clientes segundo o BNDES e o

SEBRAE
BNDES Sebrae
Classificagao por receita Classificagao por numero
operacional bruta anual de funcionarios
Microempresa 16 64% 7 28%
Pequena empresa 2 8% 9 36%
Média empresa 2 8% 3 12%
Grande empresa 3 12% 6 24%

Fonte: Dados da pesquisa

3.4 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

Segundo Gil (1991), sao utilizadas técnicas de interrogagao para a coleta de dados
nos levantamentos. A técnica escolhida foi o questionario, dividido em quatro blocos:
(I) Percepcdo sobre a Responsabilidade Social Empresarial, (ll) importancia da
Responsabilidade Social Empresarial na decisdo de compra por um servigo de
consultoria em gestao, (lll) praticas mais valorizadas e (IV) perfil da empresa-cliente
e respondente (Apéndice A). Cada uma destas etapas contiveram perguntas
fechadas com alternativas para marcagdo. O questionario era finalizado com
questdes sobre o perfil da empresa e do gestor, consideradas como variaveis
independentes. O questionario foi desenhado com base no instrumento de pesquisa

utilizado no estudo de Arantes, Silva, Tanner e Machado (2004).

Bloco |




Objetivo Especifico

Variaveis

Descrever a percepgao dos clientes de
consultoria empresarial da AD&M a respeito
da Responsabilidade Social Empresarial

O que o cliente entende por Responsabilidade
Social Empresarial (conceito)

As empresas privadas tém ou néao
responsabilidade pelo bem-estar social e
preservagdo do meio ambiente na viséo
desses clientes (Embate entre visao classica
€ visdo contemporanea sobre a RSE)

Como fica a imagem das empresas que
praticam RSE na visdo desses clientes

Bloco I

Objetivo Especifico

Variaveis

Identificar o grau de importancia da
Responsabilidade Social Empresarial no
processo de compra de um servigo de
consultoria em gestao

Se a empresa cliente da importancia a RSE
em seu ambiente de trabalho

Frente a diversos atributos para a compra de
um servigo de consultoria, em que posigao
estd a RSE

Se consideram determinantes praticas de
RSE em servigos de consultoria, na decisao
pela empresa a ser contratada (a relevancia
dada resulta em compra)

Se os clientes se informam sobre RSE em
empresas de consultoria (somente para
aqueles que responderam o item 1 ou 2 na
questao anterior)

Bloco lll

Objetivo Especifico

Variaveis

Reconhecer as praticas mais valorizadas por
estes clientes

Quais as acbes de RSE mais valorizadas por
esses clientes (somente para aqueles que
responderam o item 1 ou 2 na penultima
questao)

Bloco IV

Variaveis

Perfil da empresa-cliente e do respondente

Setor de atuagao

N° de funcionarios

Tempo de atuagao da empresa no mercado
Faturamento

Género

Faixa etéaria

Cargo que ocupa ha empresa

Tempo de atuagao na empresa

Grau de instrugao

Quadro 4 - Relagao entre os objetivos especificos e suas variaveis

Fonte: Dados da pesquisa
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O questionario é bastante util para se obter informacbes sobre o que a pessoa
“sabe, cré ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz ou fez, bem como a
respeito de suas explicagdes ou razdes para quaisquer das coisas precedentes”
(SELLTIZ, 1967, p.27 apud GIL, 1991, p.90). A partir dessa técnica, acredita-se ser

possivel alcangar os objetivos propostos por esta pesquisa.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A ferramenta utilizada para construgao e envio do questionario foi o SurveyMonkey,
site especializado em realizar pesquisas e surveys, para que fosse possivel
abranger maior numero de empresas-clientes. Segundo Richardson (1999), a espera
para devolucado dos questionarios pelos clientes sera entre duas a trés semanas.

Apds 3 semanas de aplicagao dos questionarios, foram obtidos 30 questionarios no
total - dentre estes, apenas 25 foram concluidos. Os questionarios ndo concluidos

foram descartados para fins desta analise.

Apoés a coleta, os dados foram tabulados a partir da ferramenta SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), sendo as analises baseadas na descricdo dos
dados obtidos e nos testes de associagao entre as variaveis categéricas (nominais e
ordinais). Para as medidas de associagao, foram utilizados os testes Qui-quadrado e
o Coeficiente de Contingéncia. Dessa forma, é possivel verificar se existe
associagao entre as variaveis e o grau dessa associagao, caso ela exista (COSTA,
2009). Também sera utilizado o coeficiente de correlagdo de Kendall para os
cruzamentos entre as variaveis ordinais, visto que este tem a vantagem de ter
distribuicdo amostral que praticamente se confunde com a distribuicdo normal,
mesmo para amostras pequenas (SIEGEL, 1975; SOBREIRA, 2007) como é o caso

desta pesquisa.

Para significancia abaixo de 0,05 nos cruzamentos, é evidenciada a existéncia de
associagdao entre as variaveis cruzadas (MALHOTRA, 2006). A forca destas
associacdes sera analisada de acordo com a escala para os parametros do

Coeficiente de Contingéncia (C) nos intervalos, segundo COSTA (2009):

e 0<C<=0,20: Associacao Fraca;



55

* 0,21 £C <0,40: Associagao Moderada (viés fraco);
* 0,41 <C <0,60: Associagao Moderada (viés forte);
* Acima de 0,61> Associacao Forte.

Para a questao do bloco Il que trata sobre a importancia que a empresa-cliente da
para a responsabilidade social no seu ambiente de trabalho, se fez necessario uma
analise de conteudo, visto que esta questdo € aberta no questionario aplicado. A
técnica utilizada sera a sintese da analise de conteudo, no qual as respostas sao

parafraseadas e parafrases similares sdo condensadas e resumidas (FLICK, 2009).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados desta pesquisa serdo apresentados e discutidos em trés topicos.
Primeiro sera descrita a percepcado das empresas-clientes sobre a Responsabilidade
Social Empresarial. Em um segundo momento, apresenta-se a importancia da
Responsabilidade Social Empresarial atribuida pelas empresas-clientes na compra
de um servigo de consultoria em gestdo e, por fim, serdo destacadas as praticas

mais valorizadas por elas.

4.1 Percepcao sobre Responsabilidade Social das Empresas

Este bloco tem como objetivo verificar a percepgao dos clientes sobre RSE, ainda de

forma geral, sem entrar no contexto de consultoria.

A primeira pergunta consistia em verificar o que os clientes entendiam por
Responsabilidade Social das Empresas. A maior concentragédo de clientes (76% do
total) respondeu a opgao “Comprometer-se a atender as necessidades econdmicas,
sociais e ambientais das partes interessadas (sécios, funcionarios, fornecedores,
governo, consumidores, meio ambiente...)”. Em seguida foi a resposta “Promover o
bem-estar social e preservar o meio ambiente” (20%), o que demonstra que a

maioria, 96% da amostra, corrobora com a visdo contemporanea, defendendo o
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papel publico das empresas, e, 76% da amostra, vai além, com uma visdo de RSE
como uma integracdo das dimensdes econdmicas, ambientais e sociais. Ninguém
corroborou com a visao classica de que a Responsabilidade Social € maximizar os
lucros dos acionistas e seguir o que esta expresso na lei, e apenas 4% responderam
a opgao de que a RSE é gerar empregos e contribuir para o crescimento econdémico.
Diante deste resultado, prevalece a ideia da visdo contemporanea, bastante
desenvolvida no referencial tedrico com autores como Serpa e Fourneau (2007),
Certo e Peter (1993), Ashley et al (2004), entre outros, de que as empresas tém o
papel de promover o bem-estar social e que vai além da simples geragcdo de

empregos e contribuicdo para o crescimento econdémico.

Ainda sobre o embate da visdo classica e da visdo contemporéanea, o grafico 1
demonstra que os clientes ndo veem a RSE como uma transgressao dos papéis da
empresa e dos direitos dos soécios. Esse resultado era esperado, visto que 96% dos
clientes corroboraram com a visdo contemporanea da RSE na questdo anterior.
Dentre as outras possibilidades de resposta, 12% acreditam que as empresas
privadas investirem em agbdes que promovam o bem-estar social e que ajudam a
preservar o meio ambiente € uma boa agdo, mas ndo um dever; 20% dos clientes
acreditam que a RSE é um fator de competitividade no mercado atual; e, por ultimo,
68% acreditam que as empresas, bem como o Estado, sdo responsaveis na
melhoria do bem-estar social e na preservacdo do meio ambiente. Essa co-
responsabilidade das empresas com o Estado é defendida por autores como Serpa
e Fourneau (2007) e Certo e Peter (1993).
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Grafico 1 - Opinido das empresas-clientes sobre o investimento em a¢gées que promovam o
bem-estar social e que ajudam a preservar o meio ambiente

Fonte: Dados da pesquisa

A responsabilidade social pode criar um contexto favoravel a avaliagdo das
empresas, segundo Brown e Dacin (1997). Os clientes da AD&M corroboram para
esta afirmativa, visto que 100% dos clientes tém uma imagem positiva ou altamente
positiva das empresas que praticam responsabilidade social. O resultado sugere que
existe uma percepcgao diferenciada dos clientes sobre a imagem das empresas
socialmente responsaveis, ainda que nao se saiba se essa imagem positiva é

importante para a compra de servigos em geral, ou de consultoria.
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Grafico 2 - Opiniao das empresas-clientes sobre a imagem das empresas que praticam
responsabilidade social

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Importancia da RSE na compra de um servigo de consultoria
em gestao

Para verificar a importancia que a RSE tem na compra de um servigo de consultoria
em gestdo, foi questionado, primeiramente, se o cliente considera que a sua
empresa realiza agdes de responsabilidade social. Isso foi feito com a intengao de
aferir se o fato da empresa-cliente realizar agbes de responsabilidade social seja
propenso a atribuir maior importancia a RSE na compra de um servigo de consultoria

em gestao.

Neste caso, 72% responderam que sim e dentre as respostas obtidas foi realizado
um agrupamento pelo critério de similaridade:
* Acbes de QVT (4)

* Desenvolvimento e capacitagao de funcionarios (4)
* Coleta seletiva (1)

* Reciclagem de materiais (2)
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* Consumo responsavel de materiais e matéria-prima (5)

* Conscientizagao sobre a importancia da preservagao ambiental (1)
* Doacgbes a instituicdes carentes (4)

* Projetos sociais (5)

* Geragao de empregos (2)

* Trabalho com respeito as leis (2)

* Crédito responsavel (1)

* Microcrédito para elevagao de renda familiar (1)

Em seguida, foram apresentados diversos atributos para que os clientes pudessem
dar a sua opiniao sobre cada um deles, de forma a perceber quais os atributos mais

importantes e em que posi¢ao a responsabilidade social se encontra.

Tabela 2 - Atributos e sua importancia para a compra de um servigo de consultoria em gestao

Sem Pouco Indiferente Importante  Extremamente
importancia importante Importante
Indicagao de
colegas, amigos e 0 12% (3) 0 56% (14) 32% (8)
familiares
Marca 0 4% (1) 40% (10) 52% (13) 4% (1)
Preco 0 0 4% (1) 72% (18) 24% (6)
Prazo / forma de
0 8% (2) 8% (2) 56% (14) 28% (7)
pagamento
Formacgéao dos
0 0 4% (1) 52% (13) 44% (11)
consultores
Responsabilidade
) 0 16% (4) 24% (6) 52% (13) 8% (2)
Social
Porte e Marca de
] ) 0 8% (2) 16% (4) 64% (16) 12% (3)
clientes anteriores
Duracao do projeto 0 8% (2) 12% (3) 56% (14) 24% (6)
Conhecimento o o o
0 4% (1) 0 36% (9) 60% (15)

demonstrado pelos
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consultores
durante a
negociagao do
servigo de

consultoria

Imagem da
0 0 8% (2) 60% (15) 32% (8)
empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Com 60% das opinides de que €& extremamente importante, o conhecimento
demonstrado pelos consultores durante a negociagao do servigo de consultoria foi
avaliado como o atributo mais importante dentre todos apresentados para a compra
de um servigo de consultoria. Logo em seguida, estd o atributo formacdo dos
consultores (44%), demonstrando que o conhecimento técnico tende a ser um fator
de maior relevancia para a compra de um servigco de consultoria em gestdo. O
terceiro atributo considerado extremamente importante foi a imagem da empresa de
consultoria (32%) juntamente com a indicacdo de colegas, amigos e familiares.
Apenas dois clientes consideraram a RSE como extremamente importante,

totalizando 8%, ficando na frente apenas do atributo marca (4%).

Na coluna importante, o atributo com maior concentracdo de respostas foi o preco
(72%). Porém, percebe-se que os demais atributos tiveram um resultado préximo,
sendo o segundo atributo considerado importante o porte e marca de clientes
anteriores (64%). Logo em seguida, com 60%, foi o atributo imagem da empresa.
Marca foi utilizado como representante da identidade comercial de uma empresa e
imagem da empresa como 0 que a marca representa na mente do consumidor, um
resultado alcangado. Sao atributos relacionados, porém marca vai além da imagem,
abrange os componentes de produto — beneficios e atributos do produto e protegéo
legal —, linguisticos — sistema de signos verbais e nao verbais que distinguem a
identificacdo da empresa —, e psicolégicos — significado emocional e percepgdes
associados ao uso da marca e seu grau de confianga (TAVARES, 2003). O atributo
RSE teve um total de 52%, nao ficando distante dos trés primeiros atributos de
classificagdo importante. Isso indica que, em sua maioria, os clientes da AD&M

classificam a responsabilidade social como um atributo importante.
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O atributo com o maior niumero de respostas na coluna indiferente foi a marca

(40%). Em seguida ficou a RSE (24%) e porte e marca de clientes anteriores (16%).

Na coluna pouco importante, RSE teve a maior concentragcdo de respostas se
comparado com os outros atributos (16%), ainda que poucos clientes tenham
classificado a RSE como um aspecto pouco importante na compra de um servico de
consultoria em gestdo. Logo em seguida esta indicagdo de colegas, amigos e
familiares (12%) em segundo lugar, e com o mesmo numero de respostas (8%)
cada, se encontram prazo/forma de pagamento, porte e marca de clientes anteriores

e duracgéao do projeto.

Quando foi perguntado se existia algum outro atributo que ndo constava na lista,
mas que o cliente considerava como importante ou extremamente importante, foram

obtidas onze respostas:

* Extremamente importante: comprometimento com os resultados; casos de
sucesso de projetos anteriores; experiéncia da empresa em seu quadro de
empresas atendidas; apoio na implementagdo das propostas; sigilo;

apresentacao de propostas inovadoras;

* Importante: experiéncia de cada consultor em seus projetos pessoais; suporte
apoés conclusdo da consultoria; facilidade para encontrar a empresa na

internet; confianca; disponibilidade orgamentaria da empresa contratante.

Para uma visdo geral da importancia dos atributos, pode-se classifica-los em dois
grupos: os importantes (que somam os importantes e extremamente importantes)
para a compra de um servigo de consultoria em gestao e os com pouca ou nenhuma
importancia (que somam os sem importancia, pouco importantes e indiferentes).
Dessa forma, é possivel estabelecer um ranking de importancia dos atributos de
compra de um servico de consultoria, de acordo com a opinido dos clientes da
AD&M.

Tabela 3 - Agrupamento dos atributos em duas categorias

Pouca ou nenhuma Importante
importancia
Formacgao dos consultores 4% 96%

Conhecimento demonstrado pelos consultores 4% 96%
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durante a negociagao do servigo de consultoria

Preco 4% 96%

Imagem da empresa 8% 92%

Indicac&o de colegas, amigos e familiares 12% 88%
o, (o)

Prazo / Forma de pagamento 16% 84%

Duracao do projeto 20% 80%
o, (o)

Porte e Marca de clientes anteriores 24% 76%
o, o,

Responsabilidade Social 40% 60%

44% 56%

Marca

Fonte: Dados da pesquisa

Quando somados o0s escores dos atributos considerados importantes e
extremamente importantes, aqueles que estdo em primeiro lugar, com 96% cada,
sao: Formacdo dos consultores, Conhecimento demonstrado pelos consultores
durante a negociagdo do servigo de consultoria e Preco. Ja o atributo Marca foi
considerado o ultimo atributo importante e a Responsabilidade Social ficou em
penultimo lugar, constatando-se que o grau de sua importdncia como atributo de

compra de um servico de consultoria nao é alto se comparado aos demais atributos.

Complementando essa analise, a questdo seguinte buscava compreender quéao
determinante € o comportamento social e ambientalmente responsavel na escolha
da empresa de consultoria em gestao a ser contratada. 64% dos clientes acreditam
que € um fator pouco determinante. Portanto, sugere-se que apesar da maioria dos
clientes considerarem a RSE como um atributo importante, na pratica, ela pouco

determina a escolha da empresa a ser contratada.
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16% “Um fator determinante na
20% escolha da empresa a ser

contratada

' “Um fator pouco
determinante na escolha

da empresa a ser
contratada

Um fator que nao é
relevante na escolha da
empresa a ser contratada

Grafico 3 - Opinidao das empresas-clientes sobre o comportamento social e ambientalmente
responsavel para a compra de um servigo de consultoria em gestao

Fonte: Dados da pesquisa

Para aprofundar a analise dos resultados, foram realizados cruzamentos com base

nas duas variaveis de maior relevancia para a pesquisa, sao elas:
* Grau de importancia da responsabilidade social,

* Se a responsabilidade social de uma empresa de consultoria em gestdo é

determinante na compra (na escolha da empresa a ser contratada).

Diante disto, foram selecionadas algumas variaveis independentes da pesquisa para

gerar cruzamentos que atingisse esse objetivo.

A primeira analise foi realizada com base na variavel de importancia da
responsabilidade social, utilizando o Qui-quadrado. Nao houve significancia abaixo
de 0,05 nos cruzamentos, o que demonstra ndao haver associacido entre a
importancia da responsabilidade social e o setor de atuagcdo da empresa cliente, o
grau de instrugcado do gestor da empresa cliente e se a empresa cliente pratica agoes

internas de responsabilidade social.

Tabela 4 - Qui-quadrado com base na variavel de importancia da responsabilidade social

Importancia da

responsabilidade social
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Setor de atuagdo da empresa

) Significancia 0,512
cliente
Grau de instru¢do do gestor da o )
] Significancia 0,141
empresa cliente
Se a empresa cliente pratica o )
Significancia 0,281

agdes internas de RSE

Fonte: Dados da pesquisa

Ou seja, tais variaveis ndo ajudam a explicar ou nao influenciam na avaliacdo da
importancia da responsabilidade social como um atributo de compra de um servico

de consultoria em gestao.

O mesmo se evidencia quando se realiza a analise entre as variaveis ordinais a

partir do coeficiente Kendall tau (I").

Tabela 5 - Teste do tau de Kendall com base na variavel de Importancia da responsabilidade
social

Importancia do atributo

responsabilidade social

Faturamento da  empresa

) Significancia 0,688
cliente
Imagem de empresas que
realizam acoes em Significancia 0,114

responsabilidade social

Fonte: Dados da pesquisa

De maneira anéaloga, as variaveis faturamento e imagem de empresas que realizam
acdes em responsabilidade social ndo influenciam na avaliagcdo da importancia do
atributo responsabilidade social para a compra de um servigco de consultoria em

gestao.

A segunda analise foi realizada com base na variavel se a responsabilidade social
de uma empresa de consultoria em gestdo € determinante na compra, utilizando o
Qui-quadrado.

Tabela 6 - Qui-quadrado com base na variavel Se a responsabilidade social de uma empresa de
consultoria em gestao é determinante na compra

Se a responsabilidade social

de uma empresa de
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consultoria  em gestdo ¢é

determinante na compra

Importancia da
. ) Significancia 0,001
responsabilidade social
Setor de atuagdo da empresa
) Significancia 0,005
cliente
Faturamento da empresa
] Significancia 0,722
cliente
Grau de instru¢cdo do gestor da o )
] Significancia 0,147
empresa cliente
Se a empresa cliente pratica
) Significancia 0,125
agdes internas de RSE
Imagem de empresas que
realizam acoes em Significancia 0,009

responsabilidade social

Fonte: Dados da pesquisa

Trés desses cruzamentos tiveram significancia abaixo de 0,05, ou seja, suficiente
para evidenciar que existe associagao entre as variaveis (MALHOTRA, 2006). As
variaveis importancia da responsabilidade social, grau de instrugcdo do gestor da
empresa cliente e imagem de empresas que realizam agdes em responsabilidade

social ndo influenciam a variavel base em questao.

Tabela 7 - Forga da associagao entre as variaveis

Se a responsabilidade social de
uma empresa de consultoria em

gestdo €& determinante na

compra
Cruzamento Importancia da Significancia 0,001
1 responsabilidade social
Valor de C 0,688
Associacao Forte
Cruzamento Setor de atuagdo da Significancia 0,005
2 empresa cliente
Valor de C 0,613

Associacao Forte
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Cruzamento Imagem de empresas Significancia 0,009
3 que realizam agbes em
RSE Valor de C 0,522
Associacao Moderada viés forte

Fonte: Dados da pesquisa

Os trés cruzamentos, segundo a escala, tiveram associagdes forte ou moderada
com viés forte e, portanto, se faz necessario uma analise mais detalhada de suas
relacbes com base nas tabelas de contingéncia de cada umas dessas associagdes
(Apéndice B).

Os dados mostram que a responsabilidade social € pouco determinante para a
maioria das empresas-clientes, ainda que treze pessoas tenham considerado a
responsabilidade social como um atributo importante, confirmando a sugestdo da

analise do grafico 3.

O setor da empresa e se a responsabilidade social de uma empresa de consultoria
em gestdo é determinante na compra também demonstraram ter uma associagao
forte. Observa-se que as empresas-clientes do setor de servicos tendem a
considerar a responsabilidade social de uma empresa de consultoria em gestao
pouco determinante na compra, no momento de escolha da empresa a ser
contratada, enquanto empresas-clientes de setores de comércio e construcio civil

tendem a considerar ndo determinante.

Isso leva a crer que prevalece a ideia da responsabilidade social como um fator que
nao determina na escolha da empresa a ser contratada, principalmente nas
empresas de servico, ja que a porcentagem de empresas dos setores de comércio e

construcao civil foi bastante reduzida.

Por ultimo, o terceiro cruzamento teve uma associacdo moderada, porém com viés
forte, e demonstra que, apesar da maioria dos clientes acreditar que a imagem das
empresas que praticam responsabilidade social & positiva ou altamente positiva,
quando nos inserimos no contexto de consultoria em gestdo, a responsabilidade

social é, para eles, pouco determinante na compra.

A Ultima questdo desta secdao que buscou compreender a importdncia da

responsabilidade social como um atributo de compra de um servigo de consultoria
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em gestao foi como os clientes se informavam sobre a responsabilidade social das
empresas de consultoria em gestdo. Para esta resposta, excluiu-se aqueles que
afirmaram que o comportamento social e ambientalmente responsavel de uma
empresa de consultoria em gestdo € um fator que néo é determinante na escolha da

empresa a ser contratada.

Nenhuma das opg¢des sobressaiu frente as outras. 30% disseram se informar
através de clientes anteriores. 5 clientes disseram que nao se informam,
representando 25% do total. Desse quartil, 4 deles também consideravam a
responsabilidade social das empresas de consultoria em gestdo pouco determinante

na escolha da empresa a ser contratada.

Outros

Nao me informo

Clientes anteriores

Revista

Site |

Grafico 4 - Como as empresas-clientes se informam sobre a responsabilidade social das
empresas de consultoria em gestao

Fonte: Dados da pesquisa

Isso leva a crer que ndao ha um meio ou canal em que a maioria das empresas-
clientes utiliza para se informar sobre a responsabilidade social das empresas de

consultoria em gestao.

4.3 Praticas mais valorizadas

Das praticas de responsabilidade social apresentadas aos clientes, a que mais se

destacou, como extremamente importante, foi atuar conforme regras éticas e morais
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(70%). Novamente, esta questdo foi realizada somente com aqueles que
responderam que o comportamento social e ambientalmente responsavel das
empresas de consultoria em gestdo era determinante, em alguma medida, na
escolha da empresa a ser contratada (20 clientes — 80% do total). A pratica que se
destacou em segundo lugar foi fazer aquilo que a legislacado nacional impde (50%).
Esse resultado era esperado, visto que ambas as praticas sdo os dois primeiros
degraus da responsabilidade social segundo Farrel, Fraedrich e Ferrel (2001). Em
terceiro lugar, duas acgbes tiveram o mesmo resultado: adotar praticas efetivas
internas de preservacdo do meio ambiente e ofertar servicos de consultoria em
gestdo que possuem um viés de equilibrio entre 0 econémico, o social e o ambiental

(35% cada uma).

Quando foi perguntado se existia alguma outra pratica que nao constava na lista,
mas que o cliente considerava como importante ou extremamente importante, foram

obtidas trés respostas:

* Extremamente importante: praticar no dia-a-dia de forma bem transparente a
RSE;

* Importante: estar associada aos melhores institutos (ex: Ethos) e ter como
parte do servigo a conscientizacdo dos clientes sobre a importancia de se

atuar no mercado de maneira socialmente responsavel.

O mesmo agrupamento realizado com os atributos na se¢céo anterior pode ser feito

com as praticas de RSE, dividindo-as em apenas duas categorias:

Tabela 8 - Agrupamento das praticas de RSE em duas categorias

Pouca ou nenhuma Importante
importancia
o) o)

Atuar conforme regras éticas e morais 5% 95%
Adotar praticas efetivas internas de preservagao do 5% 95%
meio ambiente
Promover a qualidade de vida no ambiente de 15% 85%
trabalho da empresa de consultoria
Ofertar servigos de consultoria em gestdo que . o
possuem um viés de equilibrio entre o econémico, o 20% 80%
social e o ambiental

20% 80%

Fazer aquilo que a legislagao nacional impde
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Colaborar com a comunidade por meio do 20% 80%
desenvolvimento de projetos sociais

Dialogar com as partes interessadas da empresa de

consultoria (funcionarios, clientes, sociedade...), 25%, 75%
divulgando também resultados de indicadores de

desempenho econémico, social e ambiental

Realizar projetos de consultoria em gestao gratuitos,

com uma periodicidade pré-determinada, para ONGs 35% 65%
ou outras instituicdes que possuem impacto positivo

na sociedade e meio ambiente

Garantir a maior rentabilidade da empresa de 50% 50%
consultoria

Fonte: Dados da pesquisa

As mesmas praticas com grande destaque na categoria extremamente importante
voltam a aparecer nessa nova categorizagdo, porém novas praticas aparecem
também com destaque: Promover a qualidade de vida no ambiente de trabalho da
empresa de consultoria e colaborar com a comunidade por meio do desenvolvimento
de projetos sociais. Esses resultados demonstram que as agbes que ocuparam 0s
primeiros lugares abrangeram as dimensdes da responsabilidade social nas

empresas, expressadas por Ferrel, Fraedrich e Ferrel (2001).

A percepcao sobre a responsabilidade social das empresas e a valorizagao de
acdes relacionadas a ela sdo bastante coerentes com a visdo contemporanea e o
que vem se discutindo sobre a tematica apresentados no referencial teérico. A RSE
€ vista de forma positiva, tanto nos resultados mostrados nesta presente pesquisa
como em outros apresentados no quadro 1 (BROWN; DACIN, 1997;
BOULSTRIDGE; CARRIGAN, 2000; MOHR; WEBB; HARRIS, 2001; PEIXOTO,
2004; SEN; BHATTACHARYA; KORSCHUN, 2006). Porém, apesar da imagem das
empresas que praticam a responsabilidade social ser positiva e as empresas-
clientes da AD&M Consultoria definirem que a responsabilidade social € importante
em alguma medida, esses pontos ndo sao suficientes para que a responsabilidade

social determine a escolha da empresa a ser contratada, na visdo desses clientes.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi investigar a importancia da Responsabilidade
Social Empresarial na compra de servigos de consultoria em gestdo, com foco aos
clientes da empresa junior AD&M Consultoria. Para alcancga-lo foi necessario,
primeiramente, descrever a percepcao dos clientes de consultoria empresarial da
AD&M a respeito da Responsabilidade Social Empresarial; posteriormente,
identificar o grau de importancia da Responsabilidade Social Empresarial na compra
de um servigo de consultoria em gestao e, por ultimo, reconhecer as praticas mais

valorizadas por esses clientes.

Sobre a percepcgao a respeito da RSE dos clientes que participaram da pesquisa, foi
percebido que, quase em sua totalidade, os clientes corroboram com a visao
contemporanea, defendendo um papel publico das empresas (SERPA; FOURNEAU,
2007; CERTO; PETTER, 1993; ASHLEY et al, 2004). Em sua maioria, os clientes
também veem esse papel como um dever e ndo como uma boa agao, sugerindo
uma co-responsabilidade das empresas privadas e do Estado na busca do bem-
estar social. A atitude das empresas em praticar a responsabilidade social gera uma

imagem positiva na visao da totalidade destes clientes.

Quando perguntados sobre os atributos mais importantes na compra de um servigo
de consultoria em gestdo, o pre¢co e o conhecimento técnico tendem a ser os
atributos de maior importancia, sendo este ultimo baseado tanto no conhecimento
demonstrado pelos consultores durante a negociagdo do projeto de consultoria,
como também na formacao dos consultores. Em contrapartida, o que foi menos

valorizado pelos clientes foi a marca.

Neste contexto de avaliacdo dos atributos, a responsabilidade social das empresas
foi considerada importante, porém, ela nao foi considerada determinante na escolha
da empresa a ser contratada. Portanto, a visdo positiva sobre a responsabilidade
social nao refletiu em uma atitude de compra em que esta seja decisiva para a
escolha da empresa de consultoria em gestdao. Uma possivel justificativa para este
resultado € que as respostas obtidas podem ser, primeiramente, baseadas em

respostas socialmente aceitas e apropriadas — a responsabilidade social deve ser
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considerada importante pela sociedade — e nao baseadas no que os respondentes
de fato acreditam ou fagam. Esse fenbmeno é chamado de viés de desejabilidade
social (URDAN; ZUNIGA, 2001 apud TEIXEIRA; PACHECO, 2007). Dessa forma,
quando perguntado aos respondentes especificamente sobre a responsabilidade
social ser determinante ou ndo na decisao pela empresa a ser contratada, percebeu-

se que ela ndo é determinante.

Outra possivel justificativa para este resultado é que a responsabilidade social por si
sO nao é determinante na escolha da empresa a ser contratada, porém, quando
atrelada a atributos de servico de consultoria como preco e qualidade e ao
conhecimento e formagado dos consultores, pode ser um diferencial frente aos
servicos de consultoria de outras empresas. Este aspecto estaria relacionado a
responsabilidade social como vantagem competitiva que autores como Oliveira,
Gouvéa e Guagliardi (2004), Peliano (2003) e Pinto (2002) defenderam em seus

estudos.

Atuar conforme regras éticas e morais e adotar praticas efetivas internas de
preservacdo do meio ambiente foram praticas extremamente valorizadas pelas
empresas-clientes. Visto que a ética esta relacionada aos comportamentos
aceitaveis e inaceitaveis determinados pelos stakeholders (FERREL; FRAEDRICH,;
FERREL, 2001; BARBIERI; CAJAZEIRA, 2009), as empresas-clientes da AD&M dao
valor as empresas de consultoria que nao colocam em risco valores e principios
éticos para cumprimento de metas internas da empresa. Além disso, as empresas-
clientes demonstram suas preocupacées em relagdo ao meio ambiente e como as
empresas de consultoria em gestdo procuram minimizar seus efeitos negativos no

meio ambiente.

Promover a qualidade de vida no ambiente de trabalho da empresa de consultoria
também foi uma pratica valorizada pelas empresas-clientes. Bons relacionamentos
com funcionarios geram uma maior produtividade e qualidade do trabalho realizado
(TEIXEIRA; PACHECO, 2007), afetando, portanto, diretamente no servigo prestado
aos clientes. Outras trés praticas também tiveram seu destaque: colaborar com a
comunidade por meio do desenvolvimento de projetos sociais, demonstrando o
compromisso das empresas de consultoria com a melhoria da qualidade de vida da
sociedade como um todo; fazer aquilo que a legislagdo nacional impde,

representando o minimo que é esperado das empresas (FERREL; FRAEDRICH,;
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FERREL, 2001); e ofertar servigos de consultoria em gestdo que possuem um viés
de equilibrio entre o econdmico, o social e o ambiental, sugerindo a¢des cada vez
mais alinhadas com a nova forma de desenvolvimento econbmico e a
sustentabilidade (SACHS, 2007).

Tendo isso em vista, em resposta ao problema de pesquisa proposto, pode-se dizer
que a responsabilidade social ndo € determinante para a compra de um servigco de
consultoria e escolha da empresa, ainda que em alguma medida ela seja importante.
Ja o conhecimento técnico e preco possuem a maior importancia para a compra de
um servico de consultoria, seguidos pela imagem da empresa e depois pela
indicagdo de colegas, amigos e familiares. A responsabilidade social ficou em

penultimo lugar.

Os resultados apresentados podem ter implicagcées pelo fato da empresa analisada
ser uma empresa junior, tais como: empresas-clientes muito influenciadas pelo
preco, visto que sabem que empresas juniores praticam, normalmente, os menores
precos do mercado e imagem da empresa junior atrelada a uma das Universidades
referéncia do pais, a Universidade de Brasilia. Ainda assim, a pesquisa e seus
resultados servem de conhecimento para a AD&M e demais empresas de
consultoria em gestdao. As empresas-clientes nao veem a responsabilidade social
como decisiva para a compra de um servigo de consultoria em gestdo, porém foi
percebido uma visdo bastante positiva sobre ela. Brown e Dacin (1997) também
defendem que a responsabilidade social cria um contexto favoravel a avaliacao
positiva de produtos e servigos. Dessa forma, € interessante para a AD&M utilizar a
responsabilidade social estrategicamente, seja para criar o contexto favoravel a
avaliacao positiva do seu servigo durante o processo de venda e ou para atrelar a
responsabilidade social ao conhecimento técnico dos consultores, visto que este é
extremamente importante para a compra de um servigo de consultoria em gestao na

opiniao das empresas-clientes.

Divulgando suas praticas de RSE, A AD&M podera nao s6 ajudar a suprir o gap de
informacado que existe no mercado sobre a Responsabilidade Social das empresas
(CARRIGAN; ATTALLA, 2001; SERPA; FOURNEAU, 2007), mas também orientar a
estrutura do mercado e o comportamento de seus agentes — driving market
(JAWORSKI; KOHLI; SAHAY, 2000) — para uma maior valorizagdo da RSE. Vieira

(2004) defende que organizagdes voltadas para o posicionamento driving market,
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em que adotam estratégias para transformar o ambiente as quais estao inseridas,

tornam-se mais flexiveis e conseguem criar condi¢gbes favoraveis de competigao.

Em uma perspectiva menos voltada para o mercado mas que traz a luz o conceito
de RSE exposto no referencial tedérico, a AD&M também deve buscar um
comportamento social e ambientalmente mais responsavel como forma de cumprir
com seu papel social, baseando-se em valores como a ética, a transparéncia das
acdes, a valorizagao dos individuos, o desenvolvimento sustentavel e o atendimento

das expectativas dos seus stakeholders.

Esta pesquisa foi o inicio de uma discussdo a respeito da importancia da RSE em
um contexto de compras organizacionais, especificamente a compra de um servigo
de consultoria em gestdo. Ainda que o presente estudo tenha limitagdes em relagao
a aderéncia ao questionario que, consequentemente, somente um numero reduzido
de clientes participaram e ao fato da empresa estudada ser uma empresa junior,
podendo causar reflexos nos resultados a serem apresentados, a pesquisa
confronta diversos atributos de compra de um servigo de consultoria, possibilitando a
analise do grau de importancia da RSE frente aos demais atributos. Dessa forma,
ela avanca em relacdo a trabalhos prévios que analisaram a importancia da
Responsabilidade Social Empresarial isoladamente. Também avanca a discussao
sobre o tema na medida em que considera um setor especifico e problematiza a
distincdo entre a visdo positiva acerca da RSE e a efetiva influéncia que ela exerce
na compra, diferentemente dos estudos de Serpa e Fourneau (2007), Instituto Akatu
(2002), Oliveira e Candido (2010), Carrigan e Attalla (2001), entre outros.

Espera-se, portanto, que as consideragcdes e resultados apresentados por esta
pesquisa auxiliem estudiosos e gestores das empresas de consultoria a lidar melhor
com a questao da Responsabilidade Social Empresarial. Também espera-se que os
resultados desta pesquisa sejam um pontapé para estudos futuros, principalmente
aqueles que relacionem a percepc¢ao dos clientes sobre Responsabilidade Social
Empresarial com a efetiva intencédo e decisdo de compra, bem como novos estudos
que busquem compreender a percepc¢ao dos funcionarios sobre a responsabilidade

social.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario aplicado as empresas-clientes da AD&M
Consultoria

Prezado(a) Senhor(a)

Agradecemos a sua disponibilidade de participar dessa pesquisa académica. Por
meio dela visamos analisar o comportamento de consumo das organizagdes e a

responsabilidade social das empresas de consultoria em gestao.

Trata-se de uma pesquisa de conclusao do curso de graduagado Administragcao da
Universidade de Brasilia, que esta sendo realizada pela aluna Camila Princhak sob a

coordenacao da Professora Dra. Helena Costa.

Sua participagdo na pesquisa consistira apenas no preenchimento de um
questionario, levando em consideragcao suas opinides como cliente de consultoria
em gestdo. Os dados coletados serdo analisados e, posteriormente, os resultados

serao enviados aos participantes da pesquisa.

O sucesso da nossa pesquisa depende da sua colaboracdo. O questionario é
composto por 20 questdes. O tempo médio estimado de resposta € de 10 minutos.
Para completar a pesquisa e enviar suas respostas vocé devera preencher todas as

questdes até a ultima tela.

Agradecemos desde ja sua participagéao.

Bloco |

O que vocé entende por Responsabilidade Social das Empresas?
() Promover o bem-estar social e preservar o meio-ambiente

() Comprometer-se a atender as necessidades econémicas, sociais € ambientais das partes
interessadas — sdcios, funcionarios, fornecedores, governo, consumidores, meio ambiente...

() Maximizar os lucros dos sécios e seguir o que esta expresso na lei

Gerar empregos e contribuir para o crescimento econémico

()
() Nao estou familiarizado com esse conceito
() Outro
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As empresas privadas investirem em agbes que promovam o bem-estar social e que ajudam a
preservar o meio ambiente é:

( ) Uma boa agao da empresa, mas nao um dever

( ) Um papel das empresas, pois assim como o Estado, elas também sao responsaveis na melhoria
do bem-estar social e na preservagao do meio ambiente

( ) Uma transgressao dos papéis da empresa e dos direitos dos sécios

( ) Um fator de competitividade no mercado atual

Qual a imagem que vocé tem das empresas que praticam agdes de Responsabilidade Social?
) Altamente positiva

) Positiva

(

(

( ) Indiferente
( ) Negativa
(

) Altamente Negativa

Bloco Il

Vocé considera que a empresa que vocé trabalha realiza agdes de Responsabilidade Social?
() Sim
( ) Nao

Para quem respondeu sim: Que ac¢des seriam estas?

Dé a sua opinido sobre a importédncia dos seguintes aspectos na compra de um projeto de
consultoria em gestdo: (escala: sem importancia, pouco importante, indiferente, importante,
extremamente importante)

Preco

Indicagao de colegas, amigos, familiares

Prazo/forma de pagamento

Marca

Imagem da empresa

Responsabilidade Social

Formacgéao dos Consultores

Conhecimento demonstrado pelos consultores durante a negociagéo do servigo de consultoria
Porte e Marca de clientes anteriores

Duragao do projeto

Existe algum outro aspecto que nao foi listado acima, mas que vocé considera importante ou
extremamente importante na compra de um servigo de consultoria em gestao?

Importante:

Extremamente importante:
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O comportamento social e ambientalmente responsavel de uma empresa de consultoria é:
() Um fator determinante na escolha da empresa a ser contratada
() Um fator pouco determinante na escolha da empresa a ser contratada

( ) Um fator que nao é relevante na escolha da empresa a ser contratada

Como vocé se informa a respeito dos aspectos de responsabilidade social das empresas de
consultoria em gestao?

) Site

) Revista

(

(

( ) Clientes anteriores
( ) Nado me informo

(

) Outros

Bloco Il

Quais praticas de responsabilidade social vocé mais valorizaria como cliente de uma empresa de
consultoria em gestdo: (escala: sem importancia, pouco importante, indiferente, importante,
extremamente importante)

Colaborar com a comunidade por meio do desenvolvimento de projetos sociais
Adotar praticas efetivas de preservagao do meio ambiente
Atuar conforme regras éticas e morais

Dialogar com as partes interessadas da empresa de consultoria (funcionarios, clientes,
sociedade...), divulgando também resultados de indicadores de desempenho econdémico,
social e ambiental

Fazer aquilo que a legislagao nacional impoe
Promover a qualidade de vida no ambiente de trabalho da empresa de consultoria
Garantir a maior rentabilidade da empresa de consultoria

Ofertar servicos de consultoria em gestdo que possuem um viés de equilibrio entre o
econOmico, o social e o ambiental

Realizar projetos de consultoria em gestao gratuitos, com uma periodicidade pré-determinada,
para ONGs ou outras instituicbes que possuem impacto positivo na sociedade e meio
ambiente

Existe alguma outra pratica que nao foi listada acima, mas que vocé considera importante ou
extremamente importante em uma empresa de consultoria em gestao?

Importante:

Extremamente importante:

Bloco IV

Em relagdo a empresa em que vocé trabalha:
Setor da empresa

() Industria

() Comércio
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() Servigos

() Construgao Civil

Numero de funcionarios

Tempo de atuagao da empresa no mercado
) Empresa ainda nao aberta

até 1 ano

acima de 1 ano até 3 anos

acima de 3 anos até 5 anos

acima de 5 anos até 10 anos

acima de 10 anos até 20 anos

(
()
()
()
()
()
()

acima de 20 anos

Faturamento

() Menor ou igual a R$ 2,4 milhées/ano

() Maior que R$ 2,4 v e menor ou igual a R$ 16 milhées/ano

() Maior que R$ 90 milhdes/ano e menor ou igual a 300 milhdes/ano
() Maior que R$ 300 milhdes/ano

Em relagéo a vocé:
Género
() Masculino

() Feminino

Faixa Etaria

) até 20 anos

de 21 a 30 anos
de 31 a 40 anos

(
(
(
( )de41a50anos
(

)
)
)
) acima de 50 anos

Cargo que ocupa na empresa

() Proprietario / s6cio da empresa
() Diretor / Gerente geral

() Gerente de area

() Outro

Tempo de atuagao na empresa
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( )até1ano

( ) acimade 1 ano até 3 anos

( ) acima de 3 anos até 5 anos
() acima de 5 anos até 10 anos
() acima de 10 anos até 20 anos
()

acima de 20 anos

Grau de Instrugao

) Nenhum
1° grau incompleto
1° grau completo
2° grau incompleto

2° grau completo

Ensino Superior completo
Especializagao

Mestrado / Doutorado

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(

)
)
)
)
) Ensino Superior incompleto
)
)
)
)

Outro

Apéndice B — Cruzamento entre variaveis independentes com base
na relevancia do comportamento social e ambientalmente
responsavel das empresas de consultoria em gestao

Tabela B1 — Cruzamento entre as variaveis importancia da responsabilidade social e relevancia do
comportamento social e ambientalmente responsavel das empresas de consultoria em gestdo na

escolha da empresa a ser contratada

Responsabilidade Social Total
Pouco Indiferente  Importante Extremamente
importante importante
(0] Um fator que
comportamento  nao é
social e relevante na
ambientalmente escolha da 0 4 1 0 5

responsavel de empresa a
uma empresa ser

de consultoria contratada
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em gestao

Um fator
pouco
determinante
na escolha da
empresa a
ser

contratada

10

16

Um fator
determinante
na escolha da
empresa a
ser

contratada

Total

13

25

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela B2 — Cruzamento entre as variaveis setor da empresa-cliente e relevancia do comportamento

social e ambientalmente responsavel das empresas de consultoria em gestdo na escolha da empresa

a ser contratada

Setor da empresa Total
Servigos Construgao
Civil
Um fator
ndo é relevante
na escolha da 1 5
empresa a ser
O comportamento  contratada
social e Um fator pouco
ambientalmente determinante na
responsavel de escolha da 15 16
uma empresa de empresa a ser
consultoria em contratada
gestao Um fator
determinante na
escolha da 4 4
empresa a ser
contratada
Total 20 25
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Fonte: Dados da pesquisa

Tabela B3 — Cruzamento entre as variaveis imagem da empresa-cliente e relevancia do
comportamento social e ambientalmente responsavel das empresas de consultoria em gestdo na

escolha da empresa a ser contratada

Qual a imagem que o cliente tem das Total
empresas que praticam agdes de

Responsabilidade Social

Positiva Altamente
Positiva
O comportamento Um fator que néao
social e €& relevante na
ambientalmente escolha da 5 0 5
responsavel de empresa a ser
uma empresa de contratada
consultoria em Um fator pouco
gestao determinante na
escolha da 10 6 16
empresa a ser
contratada
Um fator

determinante na
escolha da 0 4 4
empresa a ser

contratada

Total 15 10 25

Fonte: Dados da pesquisa



