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“O prego da grandeza é a responsabilidade.”

(Winston Churchill)



RESUMO

Para melhor atender as exigéncias do mercado que, cada vez mais, exige comportamentos
sociais e responsaveis, as empresas atualmente buscam maneiras de aumentar o
desenvolvimento de seus negocios estabelecendo relacGes positivas na sociedade e no meio
ambiente como um diferencial. Uma possibilidade a ser considerada € a Responsabilidade
Social Corporativa (RSC). Dessa maneira, as empresas sdo impulsionadas a adotar novas
posturas diante de questdes ligadas a ética e a transparéncia contribuindo para o
desenvolvimento sustentavel. Estudos indicam que organizagdes que investem em ambientes
propicios a responsabilidade social corporativa tendem a apresentar mudancas nas dinamicas
de mercado e no padrdo de concorréncia e de competitividade, a exemplo da investigacéo
cada vez mais aprofundada de grupos e individuos para comparar politicas ou praticas
adotadas pelas organizacdes. Diante disso, este estudo tem como objetivo entender o papel do
conhecimento sobre responsabilidade social corporativa na relagdo entre empresa,
funcionarios e clientes da Kyoto Motors. O estudo tem carater descritivo com enfoque
qualitativo. Desta maneira, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com 5 funcionarios
da concessionaria. Os resultados obtidos apontam uma visdo restrita da responsabilidade
social corporativa, priorizando poucos aspectos na tentativa de definicdo do termo. Os
aspectos discutidos se referem principalmente as a¢des sociais e filantropia. No que se refere a
relevancia deste tema nas vendas do produto, os resultados apontam uma menor importancia
por parte da empresa ao ndo transmitir as politicas e programas de RSC para o0s clientes. Além

disso, foram discutidas as limitacdes do estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa. Acdes de Responsabilidade

Social.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacdo

O termo Responsabilidade Social Corporativa (RSC) vem sofrendo discussées nos
ambientes académicos e profissionais, principalmente na Administracdo. O estudo do seu
papel nos processos e as formas como ocorrem dentro das instituicbes sdo de fundamental
importancia e desempenham um papel de destaque no crescimento de mercado. No meio
empresarial, por exemplo, a demanda de produtos e servicos de qualidade e a sua relacdo com
negocios éticos e transparentes, que visam a sustentabilidade nas interacbes com o meio
ambiente e a sociedade, resultam na incorporagdo de mudancas e procedimentos para garantir
uma boa imagem frente as novas realidades. A busca por uma atitude de responsabilidade
social corporativa passou a ser considerada por muitas empresas como importante estratégia
empresarial.

No entanto, a difusdo e aplicacdo da responsabilidade social pela academia, pelas
empresas, pela midia e pelo Estado, tornaram confusa sua conceituacdo. Segundo Cruz
(2003), faz-se necessario diferenciar as diversas atribuicGes das caracteristicas decorrentes da
generalizacdo do tema, esclarecendo assim, discursos dos diferentes agentes sociais e
associando ao tema a cidadania empresarial, ética nos negocios e responsabilidade social
corporativa.

No contexto historico, Kraemer (2005) remete a primeira metade do século XX, em
gue as empresas, cientes da importancia do seu papel social, passaram a se mostrar mais
comprometidas com a comunidade como um todo. Surgiram, entdo, os investidores sociais,
que aplicam seus proprios recursos em projetos de interesse puablico, ndo somente com agoes
filantropicas, mas com o objetivo de melhorar a qualidade de vida dos cidaddos e fortalecer
lagos de confianca entre empresa e sociedade.

No Brasil, 0 movimento da Responsabilidade Social Corporativa ganha forga a partir
de 1990. A partir dai, o mercado também vem evoluindo, com a exigéncia de ética e
transparéncia nos negocios. Com o crescente interesse empresarial em desenvolver atividades

com impactos sociais positivos e no meio ambiente, e devido ao reconhecimento da
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importancia desse tema para 0s negdcios, cada vez mais as companhias estdo buscando novas
formas de agregar valores as suas atividades.

Segundo Ponchirolli (2007), essa demanda social oferece vérias respostas e varios
entendimentos, pois este novo papel empresarial pode estar associado ndo s6 a motivos de
obrigacdo social, mas também a sugestdes de natureza estratégica ou ainda, a uma postura
verdadeiramente ética e cidadd da empresa. O exercicio da cidadania empresarial pressupde
uma atuacgdo eficaz da empresa com todos aqueles que sédo afetados por sua atividade, sejam
diretos ou indiretos, possuindo um alto grau de comprometimento com seus colaboradores
internos e externos.

Segundo Azevedo, Ende e Wittmann (2016), a atencdo as praticas socialmente
responsaveis pelas empresas tem levado ao desenvolvimento de inUmeras teorias e
abordagens, buscando entender como e com que impacto as estratégias de responsabilidade
social contribuem para criar vantagens competitivas e desempenho superior as organizacdes
que as adotam. Afirmam ainda gue os clientes exigem cada vez mais produtos limpos, que a
administracdo ambiental colabora para a imagem da empresa e que o marketing responsavel
tem sido uma estratégia muito utilizada, desde que a responsabilidade social corporativa tem
sido disseminada. Dessa forma, as acdes de responsabilidade social por parte das empresas
proporcionam modificacbes na conceituacdo que clientes e consumidores formam das
empresas, de forma a analisar ndo somente aspectos ligados a prego, qualidade ou
conveniéncia, e sim levarem em conta aspectos ligados as acBes responsaveis.
(MAGALHAES, 2007).

As transformacdes ocorridas nas ultimas décadas no contexto econémico e social
revelaram necessidades que vao além da satisfacdo de clientes ou de geracdo de lucro aos
acionistas, suscitando diversos questionamentos sobre o tema na sociedade. A importancia de
acOes da RSC fomentadas pelas empresas abrange diversos &mbitos na sociedade, tendo em
vista que sua relacdo junto a diversos setores envolve a sustentabilidade. A esse respeito,
Manzoli (2009) trata a responsabilidade social como uma importante ferramenta para a
sustentabilidade das organizacfes. Devido a velocidade nos processos organizacionais, a
possibilidade de observar a alteragdo de condigdes ambientais e importantes mudangas no
desempenho organizacional permitem a organizagdo incorporar mudancas e adotar
procedimentos adaptados a nova realidade, assumindo um papel maior do que gerar fins

lucrativos.
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No contexto apresentado, a fabricante de automoveis japonesa Toyota vem se
destacando por acdes socialmente responsaveis nos ultimos anos. Como forma de unificar
seus esforcos sociais, a Toyota cria em 2009, a "Fundacdo Toyota do Brasil" com o objetivo
de promover a Sustentabilidade, por meio de atividades de preservacdo ambiental e formacéo
de cidaddos. No ambito do DF, destacam-se 0s projetos realizados por institutos em parceria
com as concessionarias, como por exemplo, o Instituto Canopus juntamente com a Kyoto
Motors. De acordo com o site, a concessionaria atua em parceria com o instituto no Projeto
SEESC - Sustentabilidade, Ecologicamente Correto, Economicamente Viavel, Socialmente
Justo e Culturalmente Aceito, com o objetivo de que residuos produzidos pela sociedade
tenham uma destinacdo adequada e preferencialmente que sejam reaproveitados para
reciclagem.

Partindo desse pressuposto e considerando a relacdo entre as acOes de responsabilidade
social corporativa, 0 conhecimento de tais acdes e sua percepcao por parte de funcionarios,
este estudo buscara responder a seguinte pergunta de pesquisa: Qual o papel do conhecimento
sobre responsabilidade social corporativa na relacdo entre empresa, funcionarios e clientes da
concessionaria Kyoto Motors?

1.2 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo geral entender o papel do conhecimento sobre
responsabilidade social corporativa e sua relacdo com a empresa, 0s funcionarios e os clientes

da concessiondria Kyoto Motors.

1.3 Objetivo Especifico

Com o intuito de atingir o objetivo supracitado, este trabalho buscara, também:
a) identificar as acdes de responsabilidade social da marca Toyota;
b) Identificar o conhecimento dos funcionarios da concessionaria Kyoto Motors sobre as
acoes de RSC;
c) analisar como as politicas e programas de responsabilidade social da empresa Toyota sdo

transmitidas aos consultores de venda e destes para os clientes.
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1.4 Justificativa

O presente projeto foi elaborado com a prerrogativa de intensificar as discussdes em torno do
tema. De acordo com Serpa e Fourneau (2007), o tema responsabilidade social corporativa
vem sendo alvo de inimeros debates nas Ultimas décadas, entretanto ha uma oscilacdo em
relagdo ao conhecimento do tema e suas aplicacdes. A elaboracdo desse trabalho se faz
necessaria para contribuir e fomentar novas discussdes acerca do papel da responsabilidade
social corporativa.

O mercado e a forma de consumir vem se modificando a cada dia. Atualmente,
conceitos como minimalismo, moda sustentavel, entre outros, sdo evidéncias de que 0s
consumidores estdo interessados e obtendo maior conhecimento em relacdo a praticas
sustentaveis, se tornando mais exigentes e dispostos a punir empresas que ndo apresentam
condutas éticas e privilegiar as que adotam tal conduta (D’ANGELO, 2003). Com isso, as
empresas podem ter sua imagem prejudicada, podendo ter uma reducdo no ndmero de
clientes. Mostra-se entdo a importancia das empresas atenderem bem seus clientes, ndo sé
satisfazendo suas necessidades em curto prazo, mas pensando também no bem-estar dos
consumidores e da sociedade no longo prazo, sendo importante realizar acdes que sigam uma
conduta socialmente responsével.

Nesse sentido, é necessério tratar da Responsabilidade Social Corporativa de forma
que aborde a importancia de seu impacto na sociedade. Ruteski (2013) acredita na mudanca
que o papel do RSC vem sofrendo no meio empresarial, pois, devido a maior conscientizacdo
do consumidor e, consequentemente, da procura por produtos e praticas que gerem melhoria
para 0 meio ambiente ou comunidade, torna-se interessante o desenvolvimento de estratégias
empresariais competitivas por meio de solugdes socialmente corretas, ambientalmente
sustentaveis e economicamente viaveis. Com o avango da globalizagdo, as empresas passaram
a investir em outros atributos, e a atencdo voltou-se para produtos ambientalmente corretos,
bem como ao relacionamento ético da empresa com seus clientes internos e externos. Além
disso, autores como Fourneau e Serpa (2007) acreditam que empresas que atuam como
transformadoras da sociedade tendem a ter uma importante fonte de vantagem competitiva.

Dado esse pressuposto, & possivel compreender como a responsabilidade social
corporativa possui papel importante no cenério atual. Dado isso, este estudo tem como alvo de

andlise as agdes de responsabilidade social corporativa, visto que a pesquisa foi aplicada em
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funcionarios que trabalham na maior concessionaria de automdveis da América Latina, a
Kyoto Motors.

Sendo assim, esta pesquisa visa contribuir para o crescimento académico a respeito de
estudos que tenham como foco a relagdo entre o conhecimento da RSC e suas implicagdes
sociais e ambientais, levando a replicacbes ou extensbes deste estudo e retratando a
importancia da sua aplicacdo continua em todos os ambitos. Do ponto de vista institucional,
colaborando para o aumento de clientes, em especial, a concessionaria Kyoto Motors, que
podera utilizar esta pesquisa para embasar tomadas de decisdo e politicas voltadas a RSC,
fundamentar treinamentos e capacitacGes, além de melhorias nos processos de suporte de
vendas. A organizacdo podera, também, continuar aplicando a pesquisa realizada para
relacionar as agdes de RSC a valorizagéo da marca.

A secdo seguinte aborda a revisdo da literatura que alicerca esta pesquisa, com foco nas

na RSC, sustentabilidade e marketing social.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo abordara alguns conceitos centrais da literatura no que se refere a RSC,
valor de uma marca e gestdo dos processos internos de uma organizagdo, tendo como ponto
de vista analitico o referencial de uma concessionaria de automdveis, com intuito de
identificar pontos ligados ao desenvolvimento de seu desempenho de vendas a partir da
pesquisa de acdes internas. Dadas essas informacOes iniciais, esse referencial tem como
objetivo determinar concepgdes e conceitos que serdo utilizados na pesquisa. Nesta secéo,

serao expostas as teorias centrais da literatura necessarias a aplicacdo da pesquisa.

2.1 Setor automotivo e sustentabilidade

A indlstria automotiva completou, em 2016, 60 anos, de acordo com dados da
Associacdo Nacional de Fabricantes de Veiculos Automotores (Anfavea). Durante esse
periodo muitas mudancas ocorreram, 0s automoéveis ganharam novas tecnologias, as
fabricantes se voltaram as questfes ambientais, adaptando-se ao perfil do consumidor, ao
mercado de cada época, fomentando sua importancia para os estudos de marketing e sua
contribuicdo para o desenvolvimento do pais. Nesses Ultimos 60 anos, a implantacdo e
desenvolvimento do setor automotivo impulsionaram o Brasil a mudar de patamar, seja na
area de tecnologia, relacGes trabalhistas, tecnologia da informacéo, descentralizacdo industrial
e de sistemas produtivos com qualidade igual as dos principais produtores mundiais. O Pais
deixou de ter sua economia exclusivamente apoiada na agricultura e na producdo de
commodities primarias. Passou a ocupar lugar no chamado mundo industrializado (Anfavea,
2016).

A importancia e relevancia do setor automotivo sdo abrangentes em diversos ambitos na
sociedade, tendo em vista que se relaciona em diversos fatores e setores de uma localidade,
em uma visdo mais econémica. Segundo informacdes da Federacdo Nacional da Distribuicéo
de Veiculos Automotores (Fenabrave), sdo cerca de 7 mil distribuidores de veiculos nacionais
e importados, com 305 mil colaboradores diretos, que geraram em 2018 uma receita anual
correspondendo a 4,51% do Produto Interno Bruto — PIB do Pais. A entidade ainda retne 51

AssociacOes de Marcas de automoveis, veiculos comerciais leves, caminhdes, o6nibus,
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implementos rodoviarios, tratores, maquinas agricolas e motocicletas. Especificamente no
Brasil, de acordo com Anfavea (2018), existem 27 empresas fabricantes de veiculos e 446
empresas de autopegas. Ademais, o setor emprega aproximadamente 500 mil pessoas — direta
e indiretamente, sdo cerca de 1,3 milhdo de pessoas — e tem uma capacidade instalada de
cinco milhGes de veiculos.

A industria automobilistica € um dos setores da economia no qual a competicdo é mais
acirrada, ocasionando frequentes mudancas na estrutura das empresas. Conforme apresentado
na Pesquisa de Inovacdo (Pintec) do IBGE (2014), a indlstria automotiva realiza
investimentos em atividades inovadoras e em pesquisa e desenvolvimento (P&D) que
superam a média da industria de transformacdo brasileira. Um desses investimentos esta
relacionado a area de sustentabilidade. Segundo Cangiie et al. (2004), devido as pressdes
ambientais, econdmicas e mercadoldgicas para suprir a demanda por melhor qualidade, menor
custo e melhor eficiéncia, os fornecedores sdo continuamente desafiados, uma vez que em
suas linhas de montagem, os automdveis recém lancados devem apresentar reducdes no peso,
maior economia, proporcionar seguranca e reduzir a emissao de poluentes.

Atenta a essa preocupacdo, a fabricante de automéveis japonesa Toyota vem se destacando
por acOes socialmente responsaveis nos ultimos anos. Como forma de unificar seus esforcos
sociais e assumir um importante compromisso com o Brasil, a Toyota cria em 2009, a
"Fundacdo Toyota do Brasil” com o objetivo de promover a Sustentabilidade, por meio de
atividades de preservagdo ambiental e formacéo de cidaddos. No ambito do DF, destacam-se
0s projetos realizados por institutos em parceira com as concessionarias, como por exemplo, o
Instituto Canopus juntamente com a Kyoto Motors. De acordo com o site, a concessionaria
atua em parceria com o instituto no Projeto SEESC - Sustentabilidade, Ecologicamente
Correto, Economicamente Viavel, Socialmente Justo e Culturalmente Aceito com o objetivo
de que residuos produzidos pela sociedade tenham uma destinacdo adequada e

preferencialmente que sejam reaproveitados para reciclagem.
2.2 Percepcoes sobre responsabilidade social e agdes sociais
A aplicacdo da responsabilidade social por parte das organizagdes constitui uma forma

de retorno positivo para determinado grupo envolvido no processo. De acordo com Milani

Filho (2008), o interesse empresarial em divulgar o comprometimento com préaticas de
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Responsabilidade Social Corporativa (RSC) gera o aumento gradativo da quantidade de
informacdes disponibilizadas publicamente. Ainda segundo o autor, através dos
relacionamentos estabelecidos com os stakeholders, é possivel o desenvolvimento de praticas
socialmente responsaveis, de forma a gerar condi¢fes favoraveis para a sustentabilidade
empresarial dentro da cadeia de negocios das empresas.

O compartilhamento de informacdes, de forma imparcial e transparente, é bem aceito
por parte da sociedade. No entanto, Macédo et al. (2011) afirmam que devido a atual
complexidade econdmica, amplia-se a percepg¢ao sobre grupos que tém interesses legitimos no
desempenho das organizacOes, sendo preciso, entdo, que as informacgdes permitam atender

diferentes usuarios, ndo restritos apenas aos seus investidores.

Figura 1: Organizacéo e seus stakeholders
Fonte: Adaptado Carroll (1991)

No entendimento de Milani Filho (2008), as préaticas sociais empresariais buscam
atender aos interesses ou as expectativas dos diferentes puablicos envolvidos com a
organizacdo. Portanto, os relacionamentos entre as partes envolvidas expressariam o conjunto
de interesses e expectativas dos diferentes agentes.

Dessa forma, as acdes socialmente responsaveis seriam desenvolvidas nas relacGes
matuas entre a organizacdo e seus envolvidos. Segundo Macédo et al. (2008), estas acOes
estariam direcionadas para satisfazer a grupos de interesses internos e externos ao ambiente

empresarial, sendo no primeiro caso, as acdes de treinamentos e beneficios a funcionérios; e
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no segundo caso, as praticas evitariam penalizacdes fiscais ou administrativas e maximizaria

0s negocios com fornecedores.

2.3 Responsabilidade social corporativa (RSC)

A compreensdo acerca de responsabilidade social corporativa (RSC) é muito
abrangente e por isso tem sido objeto de estudo em diversos ambitos, definido de diversas
formas em abordagem e visdes diferentes. Segundo Prado, Merlo e Ceribeli (2010), o
conceito de RSC esta ligado a atuacdo das empresas buscando o alinhamento das suas acoes
com as expectativas do ambiente em que esta inserida, superando-as, em relacdo aos aspectos
legais, éticos e econdmicos. A pressdo para que as empresas exercam maior responsabilidade
tem sido direcionada em véarios ambientes. No contexto brasileiro, observa-se crescente
interesse das empresas quanto a assumir postura de responsabilidade social corporativa.
(SERPA e FOURNEAU, 2007).

Definir RSC é um obstaculo para os principais pesquisadores da area. O texto de
Magalhdes e Damacena (2006) apresenta uma definigdo classica para o termo RSC voltada ao
dever gerencial de tomar decisdes a fim de proteger e melhorar os interesses da organizacgéo e
bem-estar social. Assim, as decisGes empresariais e seus resultados alcancam indmeros
agentes sociais, envolvidos direta e indiretamente com as organizagoes.

Para melhor entender o conceito central deste trabalho, em uma analise macro, a
responsabilidade social corporativa constitui acordo bilateral entre a organizacao (conjunto de
pessoas) e a sociedade. Para Kraemer (2005), a responsabilidade social corporativa assume o
principio de que as organizagOes tém sua origem e seus fins essenciais nas pessoas, as quais se
organizam e se dispdem em diversos grupos de interesses, com peculiaridades e distintos tipos
de relacdo. Esse conceito abrange impacto da acdo da empresa em sua triplice dimens&o:

econdmica, social e ambiental, visando o desenvolvimento sustentavel.
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Ambiente natural
vidvel

Ambiente /
Desenvolvimento
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Desenvolvimento
Sustentavel

Social Econdémico
Sociedade

Sociedade lgualitaria Economia

justa suficiente

Figura 2 — Tripé da Sustentabilidade
Fonte: Adaptado Elkington (1994)

Ferreira et al. (2010) definem a RSC como um compromisso através das decisdes
empresariais que minimize ou elimine os efeitos negativos e maximize os beneficios de longo
prazo para sociedade. Complementando esse conceito, Carroll (1991) entende que a empresa
deve levar em conta quatro dimensdes da responsabilidade social: legal, econdmica,
filantropica e ética.

Responsabilidade Legal

Responsabilidade Econ6mica

Figura 3 - A piramide de Responsabilidade Social
Fonte: Adaptado Carroll (1991)
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Para Ferrell, Fraedrich e Ferrell (2001), a dimensdo legal diz respeito ao cumprimento
das leis e regulamentos estabelecidos pelo governo para garantir padrées minimos de conduta
responsavel por parte das empresas. Para atender a dimensdo ética, as empresas devem
perseguir um comportamento considerado integro, certo e justo pela sociedade, além do que é
exigido por lei. A dimensdo econdmica refere-se a busca de lucro e retorno aos investidores
por parte das empresas, levando também a geracdo de empregos para O crescimento da
organizagdo. Ao destinar recursos humanos e financeiros para melhorar a qualidade de vida
da sociedade em geral e, mais especificamente, das comunidades onde opera, a empresa
cumpre com sua responsabilidade filantrépica.

De acordo com Cruz (2003), ha diversas conceituacfes sobre a RSC, que podem estar
relacionadas desde o ambito legal até padrdes de comportamento da sociedade. Outro
entendimento do conceito faz alusdo a maneira como as empresas constroem relacées éticas e
responsaveis nos negdcios e o impacto das suas decisdes na sociedade, no meio ambiente e no
futuro dos préprios negécios. O texto de Aradjo (2010) reforca que a ética nos negocios
ocorre quando as decisdes de interesse de determinada empresa também respeitam o direito,
os valores e os interesses de todos aqueles que, de uma forma ou de outra, sdo por elas
afetados. Assim, por exemplo, uma fabricante de automéveis pode oferecer o melhor produto
ou servigo imaginavel para seus consumidores e clientes, porém sua relacdo com a sociedade
ndo serd eticamente responsavel se, por exemplo, em seu processo produtivo ndo avaliar o
impacto que a emisséo de gases poluentes gera no meio ambiente.

Para Melo (2014), as organizagdes que adotam acdes de responsabilidade social
idoneas obtém beneficios que podem ser classificados em tangiveis e intangiveis. De acordo
com o autor, as empresas que optaram pelo caminho da sustentabilidade obtém os seguintes
beneficios tangiveis: reducdo de custos, melhora da produtividade, crescimento de receitas,
acesso a mercados e capitais, melhora no processo ambiental e na gestdo de recursos
humanos. Valorizagdo da imagem institucional, maior lealdade do consumidor, maior
capacidade de atrair e manter talentos, capacidade de adaptacdo, longevidade e diminuicdo de
conflitos séo os beneficios considerados intangiveis.

Serpa e Fourneau (2007) relatam estudos em que a relacdo entre a preferéncia dos
consumidores por determinada empresa socialmente responsdvel e a avaliacdo geral da

empresa, realizada quando envolvidos no processo de decisdo de compra. Para o autor, as
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empresas devem estar atentas ao processo de comunicacdo de acdes de RSC para seus clientes

e consumidores, uma vez que tais agdes podem impactar diretamente o resultado de vendas.

2.3 Acdes de Marketing e a RSC

Devido a sua relagdo com as vendas de uma empresa, 0 marketing é conceituado como
uma das ferramentas necessarias para transmitir ao cliente os beneficios da aquisicdo de um
determinado produto ou servico. Esse processo se torna interessante uma vez que as
organizagOes transmitam seus valores sociais no momento da venda. De acordo com Kamiya
et al. (2018), a promocédo de boas acdes de uma empresa pode aumentar a probabilidade de
que os individuos se envolvam em comportamentos sustentiveis semelhantes. Dai a
necessidade de fomentar acGes de marketing atreladas a responsabilidade social da
organizacao.

Segundo Froemming e Souza (2009),

“O marketing passa a ser considerado como um instrumento social
pela qual um padréo de vida é transmitido a sociedade e, portanto tem
responsabilidade social mais ampla, envolvendo toda a sociedade com
seus publicos e trocas e ndo s6 as empresas e seus consumidores, € 0
momento em que se passa a considerar 0 marketing como agente que
ultrapassa a esfera meramente econémica.” (FROEMMING; SOUZA,
p. 78, 2009)

Ainda de acordo com os autores, a empresa compreende melhor as necessidades de
seus funcionarios e dedica-se com afinco as questdes como a protecdo do meio ambiente, a
integracdo de minorias e o proprio ambiente organizacional.

Segundo Corréa e Vieira (2008), para que realmente uma empresa passe a ser vista
como socialmente responsavel e que isso se dé por meio da adogdo de um marketing social,
dois requisitos sdo necessarios: o primeiro é que agdes socialmente responsaveis precisam
estar incrustadas na visdo, missdo e valores da empresa, havendo ndo somente um
comprometimento para com causas sociais, mas também uma mudanca para um

comportamento socialmente responsavel; um segundo requisito consiste em que estas agdes
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sejam divulgadas. De nada adianta promover beneficios sociais e seus publicos
desconhecerem.

No entanto, Freitas e Rezende (2010) salientam que as empresas com condutas ilegais
nos negocios e no marketing se arriscam a exposicdo que no atual cenario é facilitada pelos
recursos tecnologicos, 0s consumidores passam a avaliar as empresas de forma frequente,
imediata e atenta a vinculagédo de valores no processo de comunicacdo. Dai a importancia da
percepcdo das empresas de que acgles sociais integradas em um planejamento estratégico
consistente, sob a luz do marketing, trariam beneficios mdtuos em longo prazo, mais
qualidade de vida para a sociedade e ganhos de imagem e mercado para as corporacoes.

Como é explicado no &mbito do marketing, Magalhdes e Damacena (2006) analisam a
influéncia da RSC sobre empresas e produtos considerados socialmente responsaveis e a
avaliacdo realizada pelo consumidor acerca desses produtos. A conceituagdo proposta pelos
autores apresenta a RSC como parte das associacdes que refletem o estado e as atividades da
organizacdo em relacdo a suas obrigacGes sociais percebidas, possibilitando assim a
identificacdo das necessidades da empresa na execucdo de agOes sociais para seus
stakeholders e ainda propiciando indicacfes para a avaliacdo dos resultados destas acdes

perante seu publico-alvo.
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3 METODO DE PESQUISA

Esta secdo tem como finalidade descrever os procedimentos metodoldgicos da pesquisa,
assim como caracterizar a organizacdo alvo do estudo e a populacdo. Também serdo

apresentados os procedimentos de coleta e analise de dados.

3.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

A anélise do papel do conhecimento da responsabilidade social corporativa e seus
impactos na relacao entre empresa, funcionarios e clientes sao realizados por meio do uso de
um conjunto de técnicas necessarias para o desenvolvimento de um estudo qualitativo. Para
este estudo, as analises foram feitas com base na percepcao e compreensdo humana (STAKE,
2011) que, nesse caso, foi a percepcao de funcionarios da area de vendas em relacdo a RSC. E
interessante frisar que a presente pesquisa ndo tem a intencdo de apresentar dados
conclusivos, nem de encerrar as pesquisas no assunto, e sim servir como fonte de informacoes
e direcionamentos para concessionarias em relacdo a gestdo de suas acdes voltadas a RSC e
seus efeitos na possivel obtencdo de clientes.

A pesquisa pode ser definida de acordo com Gil (2007) como

“..um procedimento racional e sistematico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é
desenvolvida mediante um processo que envolve inimeras fases,
desde a adequada formulagdo do problema até a satisfatdria

apresentacdo dos resultados”. (GIL, p.17, 2007)

De modo geral, as pesquisas sdo divididas em quatro tipologias, sendo elas
exploratérias, descritivas, correlacionais e explicativas, ainda podendo ser de enfoque
qualitativo, quantitativo ou quali-quanti (SAMPIERI; COLLADO;LUCIO, 2006).

O presente estudo tem caracteristica descritiva, pois tem como finalidade a descricao
de certas caracteristicas especificas, a fim de explicitar os dados coletados (GIL, 2008). Os
estudos descritivos medem, avaliam ou coletam dados sobre diversos aspectos, dimensdes ou

componentes do fendmeno pesquisado, e ainda complementa, que nesse tipo de estudo



25

seleciona-se uma série de questdes e coleta-se a informacao sobre cada uma delas, para assim
descrever a pesquisa (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2006).

A analise e tratamento dos dados ocorrerdo de acordo com o método de abordagem
qualitativo, pois, de acordo com Gil (2008), é orientada a mensurar os dados que serdo
coletados e em seguida serdo refletidos em comportamentos e opiniées da amostra. De acordo
com Cooper e Schindler, a pesquisa qualitativa inclui um

“..conjunto de técnicas interpretativas que procuram descrever,
decodificar, traduzir e, de outra forma, apreender o significado, e ndo
a frequéncia, de certos fendmenos que ocorrem de forma mais ou
menos natural na sociedade”. (COOPER;SCHINDLER, p. 146, 2016)

A metodologia qualitativa serve tanto para a analise de dados quanto para o
levantamento dos dados utilizados para analise em um projeto.

A pesquisa ainda pode ser caracterizada como estudo de caso, pois, de acordo com
Candeloro e Santos (2006), o estudo de caso ocorre por meio do levantamento de dados, uma
vez que ele descreve os fatos observados na area da gestdo administrativa, relatando e
analisando seus componentes constituintes. O estudo de caso pode ser definido de acordo com
Chizzotti (2006) como um instrumento que

“... objetiva reunir os dados relevantes sobre o objeto de
estudo e, desse modo, alcangar um conhecimento mais amplo sobre
esse objeto, dissipando as davidas, esclarecendo questdes pertinentes,
e, sobretudo, instruindo acdes posteriores.” (CHIZZOTTI, p. 135,
2006)

Segundo as classificagdes de Sampieri, Collado e Lucio (2006) a respeito do recorte
temporal, esta pesquisa possui um corte transversal, pois os dados serdo coletados em um s6
momento, e apenas um periodo. A respeito da coleta de dados, eles foram coletados de fonte

primaria, por meio da aplicacdo de entrevista presencial para os participantes.

3.2 Caracterizagdo da organizacao

No que se refere ao setor e a organizacdo que serdo objetos de pesquisa, a organizagao
estudada é do setor automotivo do Distrito Federal, uma concessionaria de automoveis

classificada como a maior do segmento na América Latina. Dados do Ministério da
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Economia, Industria, Comercio Exterior e Servigos (MDIC) apontam que o pais, em 2014,
classificou-se como o 8° maior produtor mundial de veiculos do mundo, gerando
aproximadamente 1,5 milhdo de empregos diretos e indiretos e com um faturamento de 110,9
bilhdes em 2016. Ainda de acordo com as informacdes do MDCI, o setor em questdo
representa em torno de 23% do produto interno bruto (PIB) industrial e 5% do PIB total,
tratando-se de um setor cujo desempenho pode afetar outros tantos setores (Brasil, 2016).

A organizacdo em que a pesquisa foi realizada foi a concessionéria Kyoto Motors, em
uma de suas unidades localizada no Setor de Industrias e Abastecimento (SIA), a organizagao
fundada em 1998 foi a primeira concessionaria Toyota de Brasilia (DF). Possui
aproximadamente 220 funcionéarios e 2 lojas em funcionamento, uma loja de seminovos,
tendo um plano estratégico de caracteristica inovadora que compde a segmentacdo de
automoveis. E estruturalmente uma grande empresa, que movimenta o mercado automotivo
no Distrito Federal, por meio de vendas de automodveis, produtos e servicos da linha
automotiva Toyota do Brasil, em que as constantes mudancas na economia formam seu maior
desafio, tendo em vista que empresas do segmento automotivo estdo inseridas em um
mercado bastante competitivo e sujeito as oscilacdes da economia.

A organizacdo faz parte do Grupo Canopus que, de acordo com o site, é formado por
diversas empresas distribuidas pelo pais, tais como o Consércio Canopus, a Bétria Corretora
de Seguros, o Instituto Canopus e mais de 30 concessionarias de grandes marcas como
Toyota, BMW, MINI e Honda Motos. A Missdo do Grupo é gerar solucdes financeiras
adequadas e sustentaveis, por meio de cooperativismo, aos associados e suas comunidades.
Como objetivo institucional, foi definido: tornar nossas empresas mais humanas, colaborando
para que nossa sociedade e pais se tornem também mais humanos. Por ultimo, o
posicionamento estratégico da cooperativa na sociedade € a preocupacdo constante com a
qualidade dos produtos e servicos que oferecem.

Estruturalmente a organizacéo é dividida em &reas como: atendimento, financiamento,
consorcio, seguro, Financial and Insurence (F&I), acessorios, entrega e oficina. A respeito
dos cargos os funcionarios podem ter funcéo de corretores, consultores, assistentes, gerentes,
coordenadores, diretores.

O setor automotivo no Brasil encontra-se em retomada de crescimento. De acordo com
dados da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA), o

licenciamento de automoveis em 2018 registrou 2,56 milhGes de unidades, aumento de 14,6%
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frente as 2,24 milhdes de unidades vendidas em 2017. Na analise mensal, foram negociadas
em dezembro 234,5 mil unidades, o que representa crescimento de 1,6% sobre as 230,9 mil

unidades de novembro, ou de 10,3% na comparagdo com as 212,6 mil de dezembro de 2017.

3.3 Entrevistados

A pesquisa foi realizada em uma unidade da concessionaria Kyoto Motors, que aloca
220 funcionarios de setores financeiro e comercial, sendo os setores que compdem o ambito
que participam do processo produtivo e de rotinas que fazem parte das caracteristicas internas
na empresa.

No total, foram realizadas 5 entrevistas, sendo 1 realizada com o gerente geral da
concessionaria e 4 com consultores da area de vendas. Os participantes foram 3 mulheres e 2
homens e o tempo de atuacdo na concessionaria, variou entre 2 meses e 10 anos de atuacéo,
visando diferentes percepcbes de respostas. A escolha dos funcionarios foi feita devido a
vasta experiéncia do gerente geral da concessionaria no que diz respeito a conhecimentos
estratégicos, taticos e operacionais da concessionaria, incluindo politicas e programas
socialmente responsaveis na relacdo com a area de vendas, e pela maior interacdo dos
consultores com o consumidor final dos produtos da marca Toyota em relacdo as outras areas
da concessionaria, visto que o cargo propicia experiéncias praticas durante o processo da
venda e enfatizam a relacdo entre empresa, funcionarios e clientes proposta inicialmente no
estudo. E importante ressaltar que houve cuidados éticos com os entrevistados e com a
empresa Kyoto Motors, assim, 0s participantes preencheram e assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e seus nomes ndo serdo expostos na pesquisa.
Sendo assim, trataremos como “entrevistado A”, “entrevistado B” e assim sucessivamente.
Eles poderdo apenas ser identificados como gerente, funcionarios ou consultores de vendas e
serdo utilizadas apenas informacGes concernentes a suas percepcdes sobre os temas
abordados.

Por meio de entrevista semiestruturada foi possivel entender mais acerca das
caracteristicas que interessam ao estudo, auxiliando na obtencdo de informagdes que
definiram os pardmetros que foram analisados e que contribuiram para o desenvolvimento de
resultados e conclus@es que foram utilizadas na analise interna dos processos e procedimentos

de forma a trazer impactos, além de recomendagdes, positivas em relacdo & comunicacdo das
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acOes de vendas da empresa, bem como fornece informacGes e dados que possam ser Uteis
para utilizacdo em futuros estudos relacionados a analise de processos internos de
concessionarias ou mesmo estudos que focam no estudo dos processos voltados para a

responsabilidade social corporativa.

3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

Para o presente estudo, adotou-se a entrevista classificada como semiestruturada, na
qual “combina perguntas fechadas e abertas, em que o entrevistado tem a possibilidade de
discorrer sobre o tema em questdo sem se prender a indagacdo formulada” (MINAYO, p. 64,
2009). Essa espontaneidade é concomitante com a definicdo e objetivo do estudo, pois esse
tipo de entrevista estimulou os participantes a raciocinarem livremente para responderem o
tema que foi discutido, originando pontos subjetivos de discussdo e atingindo motivacoes e
caracteristicas que ndo estdo explicitas, ou mesmo pontos que ja foram previamente
discutidos, mas de maneira espontanea.

Nessas entrevistas (Apéndice A) buscou-se a definicdo de conceitos, atitudes e
primordialmente processos que auxiliaram no alcance dos objetivos do estudo, haja vista
necessidade de um modelo que abrangesse de forma mais satisfatdria a tematica e os objetivos
estudados, e que propiciasse resultados mais concisos que facilitariam a parte analitica.

A partir do processo de organizagdo dos dados, foi realizado o tratamento dos
resultados obtidos e sua interpretacdo. Os dados construidos através das entrevistas
semiestruturadas junto aos participantes foram submetidos a analises que permitiram destacar
as informacgdes encontradas, bem como as discussOes para esclarecer as descobertas da
pesquisa. Sendo assim, a analise foi realizada de acordo com 0s seguintes passos: transcri¢oes
das entrevistas, criacdo de parametros, descricdo dos relatos obtidos segundo as perguntas
realizadas e analise propriamente dita em comparacdo com 0s conceitos abordados na

literatura.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

A fase da coleta de dados ocorreu por meio da realizacdo de entrevistas com 0s
funcionarios. De acordo com Gil (2008, p. 109) a entrevista consiste em uma técnica de coleta

de dados que o pesquisador apresenta ao entrevistado “perguntas, com objetivo de obtencao
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de dados que interessam a investigacdo; [...] em que uma das partes busca coletar dados e a
outra se apresenta como fonte de interagdo”. As entrevistas ocorreram e foram aplicadas de
forma presencial, tendo sido realizadas no periodo inicial do més em que se facilita o processo
de obtencdo de informacgdes. Apds consulta ao gerente geral da concessionéria, ficou
acordado que os funcionarios da concessiondria concederiam a entrevista na sala de
consultores, de maneira individual e sem tempo maximo para as respostas.

Com o auxilio de um roteiro previamente elaborado, as entrevistas foram realizadas e
gravadas para que se pudesse transcrevé-las posteriormente. Como ja citado, foram 5
conversas com uma média de duracdo de 6 minutos. Apos a transcricdo através do programa
Voicemeeter, as entrevistas foram lidas e os trechos mais relevantes de cada pergunta em cada
entrevista foram enfatizados.

De acordo com Malhotra (2011), a analise do entrevistador deve constar a sua
criatividade com a intencdo de adequar o modelo para a melhor adaptacdo ao contetdo que se
deseja ser analisado, além disso, define que seja importante que as perguntas motivem o
entrevistado a explicitar as suas ideias e respostas se atendo a um conteudo especifico,
direcionando para que haja o maior nimero possivel de informagdes sem enviesar as respostas

pela preposicdo de alguma tendéncia do pesquisador.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As entrevistas buscaram explorar quatro aspectos da postura de responsabilidade
social corporativa junto aos funcionarios da empresa: 1. O que se entende por RSC, incluindo
quais os aspectos envolvidos nesta definicdo; 2. Quais sdo as a¢bes de RSC percebidas dentro
da empresa; 3. Se recebem treinamentos ou capacitacdes, como consultores, sobre acGes da
empresa envolvendo a RSC; 4. Se informam tais agdes para o cliente no momento da venda
do produto.

A apresentacdo dos resultados se pautard, primeiramente, na apresentacdo dos
parametros analisados através das entrevistas. A partir dos resultados obtidos por meio delas,
tornou-se possivel construir e analisar mais profundamente a relacdo entre a RSC, as politicas
e acOes sociais transmitidas aos consultores de vendas e clientes da concessionaria Kyoto
Motors.

A primeira fase da analise dos resultados buscou encontrar semelhancas entre 0s
discursos dos entrevistados, observando padrées nas respostas dadas. Os resultados das
entrevistas apresentaram dados relevantes para o tema de pesquisa, tendo em vista que muitas
das problematicas que foram levantadas tém relacdo com o estudo. De acordo com as

entrevistas, as palavras chave e respostas encontradas, os parametros analisados foram:

PARAMETROS

Conceito de RSC

Acoes de RSC da Kyoto Motors

Capacitacdo sobre RSC

Informagdes ao cliente sobre a¢des de RSC

Tabela 1: Pardmetros analisados

Fonte: Autor

De acordo com a analise das respostas, bem como o contexto em que elas se inseriam,

entende-se que na visdo dos funcionarios da empresa, o conceito de RSC se pauta no ambito
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social, no sentido de retorno da organizacgdo interna para a populacdo, e motivados a ressaltar
a sua importancia individual atrelado as acbes socialmente responsaveis da empresa,
conforme o conceito tragcado por Kraemer (2005). Aspectos como educagdo, meio ambiente e
filantropia foram mencionados pelos participantes.

No entanto, a maioria dos entrevistados escolheu um ou dois aspectos que considera
importante na atuacdo das empresas para definirem a RSC, o que denota compreensao parcial
do tipo de impacto que a empresa socialmente responsavel deveria gerar para a sociedade. O
entrevistado B enfatiza o fato da concessionaria dar um retorno a populacdo ao dizer que:
“(...) a gente tem uma participacdo nesse sentido, onde pegamos parte do nosso recurso e
retorna a populacéo através de acdes com o Instituto Canopus, através também da nossa ISO,
nds nos preocupamos com a parte socioambiental da empresa”, reforcando o entendimento de
Ruteski (2013) ao descrever os retornos sociais de uma organizacdo ao investir em acoes
voltadas & RSC. E interessante notar que o entrevistado E teve dificuldade na conceituacéo,
mencionando que nao tinha ouvido falar sobre o termo especificamente, o que na visdo de
uma empresa atrelada a politicas externas € um fator preocupante e que pode ser otimizado
por parte dos gestores.

Além disso, considerando-se o referencial tedrico trabalhado, o fato de o tema central
do trabalho conter o termo ‘social’ pode ser entendido como uma das razdes pelas quais a
forma como os entrevistados citaram diversas a¢6es filantropicas da empresa, convergindo a
afirmacéo de Ferrell et al. (2001) ao apresentarem melhorias da qualidade de vida social como
consta nas afirmagfes: “Estamos fazendo uma festa junina beneficente ha 16 anos, que é
voltada para contribuicdo de entidades carentes” (Entrevistado C, 2019) e “(...) outra acdo do
grupo é a de alimentacao a pessoas carentes em frente aos hospitais” (Entrevistado B, 2019).

No que se refere a visdo social, Serpa e Forneau (2007) acreditam que a empresa
estara cumprindo sua responsabilidade social na medida em que proporcionar uma melhora
nas condigOes de vida da sociedade, como consta na afirmacdo do entrevistado A: ‘“Nos
temos, por exemplo, o projeto Primeiro Passo, que visa qualificar menores em um intervalo de
tempo em que nds levamos os profissionais da empresa para uma escola de baixa renda da
regido, onde vamos ministrar palestras voltadas para pessoas que nunca tiveram acesso ao
ambiente de trabalho™.

Porém, é interessante notar que a RSC néo foi associada somente a esta perspectiva. A

maioria escolheu um ou dois aspectos voltados a contribuicdo dos proprios funcionarios que
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considera importante na atuacdo da empresa, e colocou-o como exemplo de acdes de RSC.
Destacam-se dois respondentes que mencionaram acgdes responsaveis individuais internas
como, por exemplo, “(...) a conscientizacdo para todos os funcionérios de reduzir o uso de
papel e agua, e gradativa o uso de copos descartaveis” (Entrevistado D, 2019) e o fato de que
“(...) cada funcionério possui sua caneca”. (Entrevistado C, 2019).

Outro aspecto citado pelos entrevistados diz respeito a sustentabilidade ambiental
atrelada a programas da marca Toyota e certificacfes ISO da concessionaria Kyoto Motors.
Como postulado por Clegg, Kornberger e Pitsis (2011), as ac6es de RSC, se monitoradas por
organizacbes da sociedade civil ou érgdos de controle externo, podem operar como uma
forma de avaliar as atitudes das empresas, incluindo as concessionarias, além de
institucionalizar novas agfes responsaveis.

Alguns entrevistados acreditam que os programas e certificacbes tém retornos
ambientais e sociais e dao credibilidade a empresa, como pode ser observado na fala do
Entrevistado D: “A Kyoto € muito bem conceituada na questdo de responsabilidade social,
porque existe um departamento chamado Promote 3, onde todos os fabricantes de automéveis
ciclomotores tém um determinado limite para poluir o meio ambiente. A Toyota e a Kyoto se
preocupam com isso trazendo para dentro das concessionarias a conscientizacao para todos 0s
funcionarios de reduzir o uso de papel e agua quando se vai ao banheiro, e gradativa de uso de
copos descartaveis, utilizacdo de copos biodegradaveis para uso em geral da concessionaria.
A Kyoto tem a preocupacdo social corporativa com o direcionamento correto dos residuos
solidos e liquidos produzido dentro da concessionaria e com a preocupacao de deixar um
mundo ambiente melhor para as futuras geragdes”, indo ao encontro das afirmagdes de
Cangue et al. (2004) em relacdo a demanda social por produtos sustentaveis.

Ao serem questionados se o0s consultores recebem algum tipo de
treinamento/capacitacdo por parte da empresa, somente o entrevistado E apontou ndo haver
um tipo de treinamento especifico sobre RSC, mas alguns pontos verificados podem
apresentar uma compreensdo somente parcial do processo de continuidade do treinamento
recebido por parte dos funcionarios.

Observou-se que os funcionarios seriam apresentados as politicas de RSC da empresa
via treinamento no momento seguinte a sua contratacdo, devido a sua insercdo profissional
junto a empresa, como concordam o0s entrevistados B e D: “(...) ap0s passar no processo

seletivo da Kyoto nos ficamos aproximadamente 10 dias em treinamento onde é passado o
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perfil socioambiental da empresa e é divulgado sobre as nossas a¢des” (Entrevistado B, 2019)
e “Na verdade, assim que entramos na Kyoto participamos de um momento chamado
Integracgéo, onde nos apresentam a filosofia da empresa e nos mostram que a responsabilidade
social corporativa desse grupo tem um instituto com uma funcdo social em que os
funcionarios possam fazer de maneira corporativa para que promovam acdes para arrecadar
fundos para ajudar instituigdes, como o lar dos velhinhos” (Entrevistado D, 2019). Entretanto,
os funcionarios ndo teriam contato com nenhum tipo de conteddo ministrado apos este
momento, ocasionando um desafio para os gestores da concessionaria. Provavelmente, isso
ocorre pelo fato de as empresas atuantes no Brasil ndo terem desenvolvido ainda uma pratica
continuada de RSC, conforme entendimento de Serpa e Fourneau (2007).

Analisando os comentarios dos entrevistados se as informacdes sobre as acbes de RSC
sdo transmitidas pelos consultores de vendas aos clientes no momento da venda, é possivel
perceber que as respostas oferecidas giram em torno da interacdo com do consultor de venda
diante de cada cliente. Para Kotler (2006), os clientes podem ter acesso a informacdes sobre
produtos com o auxilio da internet e outras fontes e isso possibilita um processo de compra
mais inteligente, pois estdo cada vez mais tendo acesso a informagdes relacionadas ao
comportamento das empresas.

Nesse sentido, os funcionarios, no geral, sdo transparentes ao comunicar as politicas e
programas da Kyoto Motors voltados a RSC aos consumidores, porém sé mencionam tais
acOes depois de analisar o perfil do cliente, como citado pelo Entrevistado D: “Para prestar
uma consultoria, primeiro eu tenho que entender e conhecer o cliente. Eu sempre procuro
perguntar pro meu cliente o que ele sabe sobre o carro que ele estad pretendendo comprar,
porque dependendo do que ele vai me dizer € que vou saber como abordar sobre as agdes”, 0
que reitera o0 argumento de Kotler (2006) ao destacar a importancia da satisfacdo dos clientes,
pois acredita ser a chave para se alcancar a lucratividade a longo prazo.

Destaca-se também o fato dos consultores s6 comunicarem o envolvimento da
concessionaria com acgdes socialmente responsaveis em determinada época do ano que a
empresa esta realizando alguma campanha beneficente, como nas citacées do Entrevistado C
em que “(...) na maioria das vezes estamos com acdes de doagdes de casaco, de arrecadagdes
de leite para uma instituicdo de criangas com cancer, enfim, e a gente sempre solicita a ajuda
do cliente evidenciando o Instituto Canopus, sempre tentando alinhar o cliente a venda nesse

perfil”, assim como na fala do Entrevistado E, em que so informa os clientes “(...) nos
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momentos que estdo tendo acdes, se tem uma acdo determinada no més de julho, a gente
comenta com o cliente sobre a acdo, se ndo tem nenhuma agédo voltada em um determinado
momento, eu ndo comento nada sobre esse assunto”.

Interessante destacar a preocupacdo do gerente ao ser perguntado se os consultores
informam os clientes sobre as acdes de RSC da empresa ho momento da venda e responder
que “isso ndo ¢ instruido aos consultores passarem para os clientes para nao soar de forma
pejorativa e parecer um argumento de venda” (Entrevistado A, 2019), corroborando com a
colocacgéo de Freitas e Rezende (2010) sobre a exposicdo ao risco que as empresas enfrentam
por estratégias de marketing eventualmente prejudiciais a sua imagem. Além disso, as
empresas ndo deveriam adotar préaticas relacionadas a responsabilidade social simplesmente
para vender mais, mas sim por realmente terem a preocupagao com 0s impactos que seus atos
podem causar na sociedade e buscar sempre promover o bem estar social (KOTLER, 2006).

A analise das entrevistas apresenta as quatro dimensdes sugeridas por Ferrell et al.
(2001) nas respostas obtidas. As mais citadas sdo a filantropica e a ética, como se ilustra nos
depoimentos anteriormente transcritos. A dimensdo econdmica € tida como a mais importante
apenas por dois dos entrevistados, sendo relacionada como investimento para promocdo das
acOes de RSC da concessionaria. O Entrevistado B reforca essa constatacdo ao informar que
“(...) temos (...) meta de aumento de participagdo de recursos da concessiondria para o
Instituto Canopus”. Também voltado a dimensdo economica da empresa, o Entrevistado C
coloca: “(...) quando posso eu falo sobre a ac¢do social como a da festa junina beneficente,
entdo temos que arrecadar R$ 7.000,00 so6 para o custo da festa, fazendo rifa e pedindo ajuda
para os clientes para arrecadar doagdes financeiras”. A partir da fala dos entrevistados, é
possivel identificar uma preocupacédo por parte da empresa em relacdo as metas voltadas para
a busca de resultado e visando o lucro. De acordo com Ruteski (2013), essa atitude pode ser
vista como algo positivo, ao acreditar que as politicas empresariais sdo orientadas para a
esfera social, onde o lucro é importante, porém deve vir aliado a uma contribuigdo para a
comunidade que se relaciona direta ou indiretamente, e isto ndo sO gera maximizagdo de

lucros como maior competitividade entre as empresas.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente estudo visou explorar o conceito de responsabilidade social corporativa
junto a um grupo de funcionérios de uma concessionéria de automdéveis do DF. Entende-se
entdo que, de acordo com o que foi proposto ao longo da pesquisa, 0 presente estudo atingiu
seu objetivo de entender o papel do conhecimento sobre a responsabilidade social corporativa
na relagdo com os agentes internos e externos a empresa, adequando a percep¢do ao problema
de pesquisa proposto.

Os resultados sugerem que, para alguns dos entrevistados, o conceito de RSC parece
estar ligado a obrigacdes basicas da empresa, tais como fornecer informacdes sobre acdes
voltadas a sustentabilidade e acBes socioambientais. Para outros entrevistados, este conceito
relaciona-se ao envolvimento em causas filantropicas do Instituto Canopus. Assim, foi
possivel identificar semelhanca entre as respostas, mas os profissionais tiveram uma maior
facilidade em responder algumas questdes de carater mais pratico. Além disso, percebeu-se
também que os entrevistados muitas vezes forneciam respostas com base em experiéncias que
ja tiveram com os consumidores.

Embora haja uma série de publicacdes, prémios e semindrios, os profissionais da
empresa parecem ndo estar propensos a adocdes de treinamentos e/ou capacitacfes através de
cursos presenciais ou a distancia que agreguem valor a imagem corporativa no momento de
interacdo com o cliente. Uma constatacdo que pode ser feita deste estudo é a de que os
funcionarios entrevistados demonstraram ter pouco contato com o conceito de RSC devido a
auséncia de informacGes que poderiam ser fomentadas com a adocdo de estratégias
corporativas e maiores investimentos internos, como por exemplo, cursos presenciais ou
virtuais, palestras voltadas a divulgacdo das acOes praticadas pela concessionaria,
propagandas nos diversos meios de comunicacdo, entre outros. Tais acOes poderiam gerar
maior entusiasmo do consultor no momento da venda e consequentemente, maior
envolvimento do cliente com a marca Toyota, ao ter conhecimento das acles de
responsabilidade social corporativa da concessionaria através das informacGes transmitidas
pelos consultores no momento da venda. Parece ainda haver grande area de oportunidade para
a empresa interagir com seus funcionarios e clientes a respeito do tema. Esta interacdo pode

gerar ndo apenas maior conhecimento para os funcionarios sobre as atitudes e acfes prestadas
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pela empresa, mas também um aprendizado para esta acerca do que os funcionarios e
consumidores valorizam no campo da RSC.

Embora os participantes demonstrassem conhecimentos sobre as politicas e programas
de RSC da Kyoto Motors, os resultados encontrados nas entrevistas ndo permitem a afirmacgéo
de que uma empresa socialmente responsavel terd um impacto direto em suas vendas. Serpa e
Fourneau (2007) apontam uma intrigante reflexdo no que se refere ao estudo do efeito da
postura de RSC em sua dimensao ética sobre o marketing, uma vez que o fato de haver um
forte desejo para que o marketing seja mais ético em suas atividades, ndo garantird,
necessariamente, um retorno comercial. A pesquisa buscou iniciar uma discussdo a esse
respeito, e seus resultados deverdo ser complementados por estudos futuros, que deverdo
tratar do tema de diversas formas.

Observou-se nas respostas dos entrevistados a mesma falta de consenso em relagdo a
responsabilidade social existente na literatura. Ao serem perguntados sobre a divulgacdo das
acOes de RSC da empresa, 0s entrevistados apontaram que depende do cliente, demonstrando
que, de fato, as decisdes variam de pessoa para pessoa.

Como a proposta do estudo foi desenvolver um contetdo para que 0s gestores possam
entender a responsabilidade social corporativa e suas acbes como uma estratégia de mercado,
espera-se, assim, contribuir para o melhor posicionamento das concessionarias de automoveis
no mercado, bem como futuras pesquisas que busquem o enfoque a relagdo da RSC entre
empresa, funcionarios e clientes, apontando aspectos que podem ser trabalhados em futuras
melhorias a serem implementadas, vantagens a serem exploradas e fraquezas que deverao ser
reduzidas, trazendo um arcabouco tedrico para tomadas de decisdo e criacdo de novos
posicionamentos referentes ao foco na sociedade.

Sugere-se que, para pesquisas futuras, que o tema responsabilidade social corporativa
seja explorado na 6tica dos consumidores com foco no setor vendas, visto que em conversas
informais com os participantes desse estudo foi questionado se no momento da compra 0s
clientes procuram saber o envolvimento da empresa com ac¢fes de RSC, e as respostas dadas
demonstraram pouco interesse por parte dos clientes em relacdo a causa, 0 que iria de
encontro com as afirmacdes de Kamiya et al. (2018). Também se propGe que, nesse caso, a
pesquisa seja quantitativa, pois ter uma representatividade maior poderia levar a resultados
mais conclusivos. Por fim, sugere-se que se faca um estudo com base nos elementos

identificados na pesquisa de campo, possibilitando novas discussdes acerca do assunto.
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ANEXOS

Apéndice A — Roteiro da Entrevista

Roteiro para os funcionarios da concessionaria Kyoto Motors:

1. O que vocé entende por Responsabilidade Social Corporativa?

2. Quais sao as acdes de RSC da Toyota?

3. Os funcionérios recebem algum treinamento/capacitacdo sobre a Responsabilidade

Social Corporativa?

4. Os consultores informam politicas e programas de RSC para os clientes no momento da

venda?
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Apéndice B — Entrevista

Os entrevistados ndo serdo identificados na entrevista. O acordo de confidencialidade dos
dados foi firmado no inicio da entrevista com o objetivo de preservar a privacidade dos

sujeitos e garantir a livre exposic¢éo das ideias.
QUESTAO 1 - O que vocé entende por Responsabilidade Social Corporativa?
Entrevistado A: “E quando a empresa atua diretamente na sociedade onde nds vivemos.”

Entrevistado B: “Baseado na Kyoto, a gente tem uma participacdo nesse sentido, onde
pegamos parte do nosso recurso e retorna a populacdo através de acdes com o Instituto
Canopus, através também da nossa 1SO né, nds nos preocupamos com a parte socioambiental
da empresa fazendo coleta seletiva de lixo, temos meta de reducdo de energia, meta de
reducdo de agua, meta de aumento de participacdo de recursos da concessionaria para o

Instituto Canopus.”

Entrevistado C: “Em relagdo ao meu trabalho, eu entendo que a empresa confiou em mim
para que eu desempenhasse um bom papel como vendedora, além de vendedora eu tenho que
trabalhar junto a empresa, ser prestativa a todos os clientes, atender de uma forma geral a
todos bem, ter relacionamento bom com todos os funcionarios, trabalhar em equipe e pronto

atendimento para 0 que precisar na empresa.”

Entrevistado D: “A responsabilidade social esta ligada de maneira intrinseca a vida do ser
humano Tudo tem uma responsabilidade social, e quando a gente leva ela para o
corporativismo significa, por exemplo, que a Kyoto tem uma responsabilidade empregar
pessoas, ou seja, de dar dignidade, porque o trabalho dignifica as pessoas. Entdo a
responsabilidade social corporativa leva para a sociedade a responsabilidade de determinada

empresa no raio de atuagdo dela.”
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Entrevistado E: “N&o ouvi falar sobre esse tema especificamente.”

QUESTAO 2 - Quiais sdo as aces de RSC da Kyoto?

Entrevistado A: “Nos temos, por exemplo, o projeto Primeiro Passo, que visa qualificar
menores em um intervalo de tempo em que noés levamos os profissionais da empresa para uma
escola de baixa renda da regido, onde vamos ministrar palestras voltadas para pessoas que
nunca tiveram acesso ao ambiente de trabalho. As ac¢bes de ISO sdo voltadas para o meio

ambiente, mas que impactam diretamente o &mbito social também.”

Entrevistado B: “Atualmente estamos promovendo uma festa junina, onde todo o recurso
arrecadado sera direcionado a instituicdes beneficentes. Obviamente que o recurso para fazer
essa festa é baseado em doagbes de clientes e a parte de estrutura € arcado pelo Grupo

Canopus. Outra acdo do grupo é a de alimentagdo a pessoas carentes em frente aos hospitais.”

Entrevistado C: “Estamos fazendo uma festa junina beneficente hal6 anos, que ¢é voltada
para contribuicdo de entidades carentes. Temos as a¢Oes de ISO voltadas a sustentabilidade,

onde fazemos coleta seletiva de lixo e cada funcionario possui sua caneca.”

Entrevistado D: “A Kyoto é muito bem conceituada na questdo de responsabilidade social,
porque existe um departamento chamado Promote 3, onde todos os fabricantes de automaéveis
ciclomotores tém um determinado limite para poluir o meio ambiente. A Toyota e a Kyoto se
preocupam com isso trazendo para dentro das concessionarias a conscientizacéo para todos 0s
funcionarios de reduzir o uso de papel e &gua quando se vai ao banheiro, e gradativa de uso de
copos descartaveis, utilizacdo de copos biodegradaveis para uso em geral da concessionaria.
A Kyoto tem a preocupagéo social corporativa com o direcionamento correto dos residuos
solidos e liquidos produzido dentro da concessionaria e com a preocupacdo de deixar um

mundo ambiente melhor para as futuras geracgdes.”

Entrevistado E: “O Instituto Canopus faz a¢des sociais como a festa junina beneficente para

promogao junto as institui¢des carentes.”
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QUESTAO 3 - Os consultores de venda recebem algum tipo de treinamento/capacitacéo
voltado a RSC?

Entrevistado A: “Treinamento ndo, mas o Instituto Canopus promove agdes envolvendo os

consultores como voluntarios em arrecadacgdes para posteriores doacdes.”

Entrevistado B: “Sim, ap6s passar no processo seletivo da Kyoto nos ficamos
aproximadamente 10 dias em treinamento onde é passado o perfil socioambiental da empresa

e e divulgado sobre as nossas ag¢des.”

Entrevistado C: “Sim, recebemos um treinamento onde a empresa reine uma turma de

funcionarios onde ficam 3 dias reclusos.”

Entrevistado D: “Na verdade, assim que entramos na Kyoto participamos de um momento
chamado Integracdo, onde nos apresentam a filosofia da empresa e nos mostram que a
responsabilidade social corporativa desse grupo tem um instituto com uma funcao social em
que os funcionarios possam fazer de maneira corporativa para que promovam agfes para

arrecadar fundos para ajudar instituigdes, como o lar dos velhinhos.”

Entrevistado E: “Nao, especifico para esse tema, ndo.”

QUESTAO 4 - Os consultores informam sobre acdes de RSC da Kyoto para o cliente no

momento da venda?
Entrevistado A:

“Isso ndo ¢ instruido aos consultores passarem para os clientes para nao soar de forma
pejorativa e parecer um argumento de venda. Acaba que as a¢des voltam positivamente para
nos, porque no quando atuo nas lojas do grupo essa atuagdo volta para nés, se eu capacito na
base eu tenho pessoas melhores, esse sistema é retroalimentado de uma forma favoravel para

nos de outra forma, mas nds nao cascateamos isso para o cliente na ponta, na negociagdo.”
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Entrevistado B:

“Nao sdo todas, mas na maioria das vezes estamos com a¢des de doacdes de casaco, de
arrecadacOes de leite para uma instituicdo de criancas com céancer, enfim, e a gente sempre
solicita a ajuda do cliente evidenciando o Instituto Canopus, sempre tentando alinhar o cliente

a venda nesse perfil.”
Entrevistado C:

“Nem sempre, mas quando posso eu falo sobre a agdo social como a da festa junina
beneficente, entdo temos que arrecadar R$ 7.000,00 s6 para o custo da festa, fazendo rifa e

pedindo ajuda para os clientes para arrecadar doagdes financeiras ou de alimentos.”
Entrevistado D:

“Para prestar uma consultoria primeiro eu tenho que entender e conhecer o cliente. Eu
sempre procuro perguntar pro meu cliente o que ele sabe sobre o carro que ele esta
pretendendo comprar, porque dependendo do que ele vai me dizer é que vou saber como

abordar sobre as acdes.”

Entrevistado E: “S6 nos momentos que estdo tendo agdes, se tem uma agdo determinada no
més de julho, a gente comenta com o cliente sobre a acdo, se ndo tem nenhuma acéo voltada

em um determinado momento, eu ndo comento nada sobre esse assunto.”



