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RESUMO

Este artigo busca explorar a intencdo de compra de consumidores conscientes e ndo conscientes,
em relacdo a produtos feitos por presidiarias com o objetivo de gerar renda e ressocializa-las.
Além disso, analisa-se a sensibilidade desses consumidores em relacdo a intencdo social dos
produtos, ao preco e qualidade. Realizou-se uma pesquisa quantitativa, descritiva e por
conveniéncia, com 181 respondentes, majoritariamente em Florianopolis, SC, Brasil. Foram
utilizados cenéarios simulando situacGes de compra real, testando seis hipoteses. Os resultados
apontaram que a responsabilidade social de um produto gera maior intencdo de compra e valor
percebido do que os produtos produzidos por empresas tradicionais, embora a qualidade e o
preco ainda sejam os fatores mais influentes na decisdo de compra. Também, notou-se que
clientes com maior renda e perfil consciente aceitam pagar mais por esses produtos, porém
ainda preferem que o preco seja igual ao de mercado.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Organizacional. Consumo  Socialmente
Responsavel. Consumidor Consciente. Intencdo de compra. Presidiarias.

ABSTRACT

This article aims to explore the buying intention of conscious and nonconscious consumers, in
relation to products made by prisoners, with the role of generating income and resocialization.
Besides that, it analyzes the sensitivity of these consumers in relation to the social intention of
the products, price and quality. A quantitative, descriptive and convenience research was
carried out, interviewing 181 customers, mostly in Floriandpolis, SC, Brazil, through the use of
scenarios simulating real purchase situations, testing six hypotheses. The results pointed out
that the social responsibility of a product generates a greater buying intention and perceived
value than products produced by traditional companies, although quality and price are still the
most influential factors in the purchase decision. It was also noticed that customers with higher
income and conscious profile accepts to pay more for these products, although still prefer that
the price is equal to the market.

Keywords: Organizational Social Responsibility. Ethical Consumption. Conscious Consumer.
Buying intention. Prisoners.



1 INTRODUCAO

Segundo o Ministério da Justica (2014), baseado nos dados do ultimo relatério do
Levantamento Nacional de InformacGes Penitenciarias (Infopen), a populacéo carceraria do
género feminino no Brasil subiu de 5.601 para 37.380 entre os anos de 2000 e 2014, um
crescimento de 567% em 15 anos. A taxa é maior que o crescimento geral da populacéo
penitenciaria, que cresceu 119% no mesmo periodo. Além do nimero de incidéncias criminais
estar subindo de forma expressiva no Brasil, o pais também possui um alto indice de
reincidéncia criminal, cerca de 70%, ante apenas 16% na Europa (PRUDENTE, 2013).

Diante desses cenarios, percebe-se que ha um acentuado avanco da criminalidade nos
ultimos anos, e apesar da tematica ser importante para ambos 0s géneros, 0 encarceramento
feminino deve ser visto com outro olhar, pois este publico é mais vulneravel (SANTOS, 2015).
A autora realizou uma andlise que confirma pesquisas anteriores mais criticas sobre o historico
do sistema penal no Brasil: mulheres encarceradas possuem uma longa trajetéria de abandono
familiar. Além disso, a partir de dados do Censo de 2012, Diniz e Paiva (2014) apontam que
cerca de 80% delas possuem pelo menos um filho e 69% foram presas por infracdes
relacionadas ao tréafico e entorpecentes, crimes que mais levam mulheres a priséo no Brasil.

Devido ao abandono, a situacdo negligenciada da maioria dos presidios, a falta de
investimento e ao descaso do poder publico ao longo dos anos, o sistema prisional no Brasil é
um problema social cadtico (SOUZA, 2014). Diante dessa realidade, o setor privado pode ser
visto como uma ponte a implementar medidas para tentar melhora-la, considerando a Lei n.
7.210, instituida em 11 de julho de 1984, em que consta a execuc¢do penal (LEP), que afirma no
art. 28: “O trabalho do condenado, como dever social e condicdo de dignidade humana, terd
finalidade educativa e produtiva”.

Se o trabalho praticado na prisdo visar a qualificacdo e reinclusdo social, pode ser
considerado de grande valia para as detentas, ja que pode garantir a sua ressocializacdo, a
reinsercdo no mercado de trabalho - enquanto cumpre a pena e apds cumpri-la, o direito de
cidadania e dignidade, a diminuigédo da pena e a remuneracgao das presas. Shikida e Brogliatto
(2008) declaram que 10% dos salarios sdo poupados para garantir um fundo para quando sairem
da prisdo e o restante pode ser utilizado para auxiliar as familias e as despesas pessoais. A
capacitacdo recebida durante a atividade também & Gtil para conquistarem um emprego digno

fora da penitenciaria, e assim, diminuir a chance de voltarem a se inserir no crime.



Segundo Marquina e Morales (2012), a sociedade e consumidores estdo demandando
que as organizacGes, como importantes agentes de mudanca na sociedade, participem
ativamente na solugédo de problemas sociais das comunidades. Desse modo, considerando que
o trabalho prisional deveria ser uma forma eficiente de ressocializacdo, produtos produzidos
por presidiarias no Brasil podem ser vistos como um potencial mercado, e assim, consumidores
e organizacgdes podem contribuir para melhorar esse problema da sociedade brasileira.

De acordo com Newholm e Shaw (2007), os consumidores considerados responsaveis
se preocupam com diversos elementos, entre 0s quais a origem do produto, seus métodos de
producéo, direitos humanos, relagdes de trabalho, entre outros, ndo levando em conta somente
o0 beneficio imediato que o produto pode oferecer, mas também os efeitos diretos ou indiretos
na sociedade que tais produtos podem ter (BARBER, 2004).

De acordo com Roberts (1996), os consumidores estdo buscando cada vez mais tomar
decisdes de compra considerando aspectos de ordem social. Dessa forma, sdo imprescindiveis
estudos que contribuam para a identificacdo deste perfil e que evidenciem suas intencdes e
comportamentos de compra. Apos um levantamento bibliografico?, foi percebido uma limitagdo
da literatura brasileira referente ao comportamento ético dos consumidores, com o grau de
especificidade que o presente artigo busca encontrar, associando as variaveis pre¢o e qualidade
na andlise, e principalmente incluido no contexto carcerério.

Contudo, alguns estudos brasileiros foram utilizados para embasamento do trabalho.
Serpa (2006) investigou os efeitos da responsabilidade social corporativa na percepcdo do
consumidor em relacdo a preco e valor; Quintdo e Isabella (2012) estudaram o comportamento
de compra dos consumidores de baixa e alta renda em relacdo a responsabilidade social
corporativa; Silva e Bertrand (2009) pesquisaram a efetiva influéncia da responsabilidade social
corporativa na decisdo de compra dos consumidores do Rio de Janeiro. Também foram
contemplados estudos estrangeiros, como no caso de Wojcik (2014), que explora como as
iniciativas de responsabilidade social organizacional influenciam o valor percebido e a intencéo
de compra de consumidores poloneses; e também Anderson e Cunningham (1972), que
determinam o perfil do consumidor consciente a partir da escala de Berkowitz e Lutterman
(1968).

O objetivo deste estudo é investigar a intencdo de compra por parte dos consumidores

de produtos feitos por presidiarias — para gerar renda e ressocializa-las -, analisando aspectos

! Foram utilizadas as bases de dados Scielo, Capes e Google Académico, de 14/03/2017 até 28/03/2017.
Palavras-chave: Responsabilidade Social Organizacional. Decisdo de compra. Ethical Consumption. Price
Sensibility. Buying Intention.
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do perfil dos respondentes e de que forma as variaveis de preco, qualidade e intencdo social do
produto influenciam na decisdo de compra dos consumidores. Para alcancar esses objetivos,
conduziu-se uma pesquisa quantitativa que testou seis hipoteses, por um periodo de trés
semanas, em 2017.

Esse artigo é organizado da seguinte maneira: primeiramente uma revisdo do conceito
do perfil do consumidor consciente, seguido do consumo ético e das percepcBes de prego e
qualidade nas decisdes de compra dos consumidores. Na sequéncia de cada topico explorado
na fundamentacéo tedrica, sdo desenvolvidas as hipoteses da pesquisa. Logo, é apresentada a
metodologia usada para desenvolver a pesquisa e a analise dos resultados, dividida em duas
secOes: perfil dos respondentes e teste de hipdteses, e por fim, a conclusdo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho é fundamentado por estudos que investigam a intencdo de compra
de consumidores em relacdo a produtos com responsabilidade social, associando-os ao perfil
consciente do consumidor, de acordo com a visdo de diferentes autores, tanto brasileiros como
estrangeiros. Além disso, aborda-se a percepc¢do do consumidor sobre o preco e a qualidade de
produtos sociais, bem como a influéncia da idade e renda na decisdo de compra de tais artigos.

2.1 Determinando o perfil do consumidor consciente

Segundo o Instituto Akatu (2004), ONG que possui um expressivo trabalho de
conscientizacdo e mobilizagdo da sociedade brasileira em prol do consumo consciente, 0
consumidor consciente é aquele que acredita que seus atos de consumo podem contribuir para
mudancas locais e planetarias, considerando esses um dos passos para a construcdo de uma
sociedade mais justa. Este tipo de consumidor, como consta no Guia do Consumo Consciente,
BRDE transparente, citado por Neves (2003), € aquele que tem consciéncia do impacto que a
producdo e o consumo exacerbado causam ao meio ambiente e preza pela melhor relagéo entre
preco, qualidade e intencdo social nos produtos e servicos do mercado. Esse é o tipo de
individuo que o presente trabalho busca destacar, investigando até que ponto essas variaveis
(preco, qualidade e intencéo social) sdo realmente importantes para o consumidor.

Para Roberts (1996), grande parte dos estudos norte-americanos evidenciam que causas

sociais afetam as decisfes de compra do consumidor, ou seja, as pessoas tém colocado o meio
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ambiente e questdes sociais como fatores de interesse em seus habitos de consumo. Além disso,
0 autor afirma que estd se tornando mais comum consumidores adquirirem produtos de
empresas que doam parte de suas vendas para causas locais ou nacionais, e hd também aqueles
que estdo atentos as politicas das empresas que promovem as minorias, assim como as
mulheres.

Desse modo, as caracteristicas sociopsicologicas e demograficas dos consumidores
passaram a ser fatores estudados no que diz respeito ao comportamento do consumidor
consciente. A primeira questdo a ser abordada nessa pesquisa é o perfil do consumidor. Esse é
baseado em uma escala de responsabilidade social de oito itens, desenvolvida por Berkowitz e
Daniels (1964) e posteriormente testada por Berkowitz e Lutterman (1968). O modelo foi
amplamente abordado ao longo dos anos (Ocampo, Perdomo-Ortiz e Castafio, 2014) e originou-
se para medir a responsabilidade social individual e a vontade de uma pessoa ajudar outras,
mesmo quando ndo tera nenhum beneficio proprio com sua acdo. De acordo com Berkowitz e
Lutterman (1968), individuos com pontuacgdo elevada na Escala de Responsabilidade Social
tendem a possuir baixo indice de alienacdo, serem mais propensos a fazer contribuicbes as
instituicGes sociais, sd0 pessoas ativas em suas comunidades, assim como mostram maior
interesse em politicas publicas e eventos politicos locais.

Posteriormente, Anderson e Cunningham (1972) testam a escala de Berkowitz e
Lutterman e afirmam que pessoas com perfil individual consciente, cujas atitudes refletem
comportamentos socialmente responsaveis, podem vir a manifestar intencdes de compra mais
conscientes socialmente. De acordo com estudos de Queiroga et al. (2006), individuos que
primam por valores, como por exemplo a justica social, possuem uma propensao a se importar
também com questdes sociais na hora de comprar seus produtos e consideram a preocupagao
social da empresa um fator decisivo no ato da compra de um produto. Outro autor da literatura
classica que aborda o consumo socialmente responsavel com um senso altruista do consumidor
é Webster (1975), que define esse tipo de consumo como uma forma do individuo expressar
em suas decisdes de compra as consequéncias de seu consumo pessoal para a sociedade,
buscando enquanto consumidor utilizar de seu poder para influenciar, mesmo que na forma de
um pequeno ato, uma mudanca social.

Levando isso em consideracdo, espera-se que pessoas socialmente conscientes possuam
maior intencdo de compra por produtos voltados a uma causa social. De acordo com essa

afirmacdo, surge a hipotese de que:
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H1: Pessoas com o perfil socialmente responsavel tém maior intengdo de compra
por produtos de uma organizagdo que possui como objetivo principal a defesa de uma

causa social.

Anderson e Cunningham (1972) verificaram a relacdo das variaveis sociopsicologicas e
demograficas dos individuos para distinguir os diferentes perfis entre alta e baixa
responsabilidade social. Em relacdo as varidveis demograficas, o status socioeconémico foi
definido como altamente discriminador para definicao do perfil, sendo determinado que quanto
mais elevado for esse status, mais consciente o individuo tende a ser. Ocupacéo e idade também
provaram ser discriminadores sensiveis na escala de consciéncia social, indo ao encontro a
pesquisa de Vitell, Lumpkin e Rawwas (1991) e Rawwas e Singhapakdi (1998), as quais
afirmam que a idade é um fator significativo para a discriminacéo do perfil social. Descobriu-
se, nos dois casos, que ha diferenca entre os grupos de pessoas adultas e adolescentes, sendo o
primeiro grupo considerado o mais ético.

Dessa forma, um consumidor socialmente consciente poderia ser definido como “um
jovem adulto, com nivel de ocupacdo e status socioecondmico relativamente alto, mais
cosmopolita, menos dogmatico, menos conservador, com menor tendéncia a possuir
preocupacdo com status € menos alienado” (ANDERSON; CUNNINGHAM, 1972, p. 30,
traducéo nossa).

Avancando, em pesquisa realizada por Trapero, Lozada e Garcia. (2011), que visa medir
as atitudes dos consumidores de acordo com o género e a idade, quando estes sdo expostos a
empresas com falta de responsabilidade social, percebeu-se que a medida em que o consumidor
vai adquirindo mais idade, principalmente quando passa da fase de adulto jovem para adulto de
meia-idade, esse reflete atos de consumo mais conscientes. Nos resultados da pesquisa,
apresentou-se a participacdo dominante da mulher adulta e madura, como perfil mais
consciente.

Um dos achados da pesquisa realizada em conjunto pelo Instituto Akatu e Instituto Ethos
(2010), envolvendo 800 pessoas com mais de 15 anos de idade, de todas as classes sociais e
regides do Brasil, foi que o perfil de consumidores “mais conscientes” possui uma tendéncia a
ser um publico mais adulto, com instrucao universitaria e pertencentes as classes A e B.

Quintdo e Isabella (2012), em seu estudo, encontraram um resultado semelhante aos
Institutos em relagdo a classe social dos consumidores, e além disso, detectaram que 0s

respondentes de baixa renda ndo identificaram maior valor percebido no produto apresentado
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no cendrio da pesquisa, tampouco tiveram maior intencdo de compra ao produto com
responsabilidade social. Porém, foi constatado que possivelmente o preco simulado era acima
do que os respondentes de baixa renda poderiam pagar. Por isso, em um segundo experimento,
considerando um preco menor e mais adequado ao nivel de renda dos consumidores de baixa
renda, notou-se que houve um maior valor percebido, beneficio e intencdo de compra de
produtos éticos a esses respondentes. Visto que essa influéncia também poderia ocorrer com
consumidores de alta renda, Quintao e Isabella (2012) sugeriram estudos com manipulagédo do
preco para esse publico, a fim de medir o efeito dessas variaveis.

Para Edmonson (1995) e Nachum (1994), citados por Quintdo e Isabella (2012), a renda
€ uma das varidveis explanatérias mais relevantes para segmentacdo dos consumidores e
pesquisas sobre produtos de consumo, sendo uma caracteristica demografica com potencial
para ser estudada no contexto de intencdo de compra de produtos sociais. Considerando o
exposto, criam-se as hipdteses de que:

H2a: Pessoas com maior renda aceitam gastar mais em causas sociais.

H2b: Pessoas adultas aceitam gastar mais em causas sociais.

2.2 Consumo ético e percepcdes de preco e qualidade na intencdo de compra do

consumidor

McWilliams e Siegel (2001, 2011) afirmam que a responsabilidade social de um produto
gera maior valor percebido ao consumidor (preco prémio); ou seja, quando produtos ou servicos
sdo similares em termos de qualidade e funcionalidade, aqueles que apresentam um viés mais
social ou provém de uma empresa que preza pela responsabilidade social, possuem maior valor
percebido pelos consumidores. Assim, a responsabilidade social de uma empresa pode ser
utilizada como estratégia de diferenciacdo. Dessa forma, pode-se dizer que quando um
consumidor percebe maior valor em um produto, ele considera estar recebendo um bom valor
pelo dinheiro gasto, assim como julga o preco como razoavel (QUINTAOQ; ISABELLA, 2012),
e por conta disso, esses produtos ganham competitividade no mercado perante outros com
caracteristicas similares.

Mohr e Webb (2005) analisaram o impacto de campanhas de Responsabilidade Social
no comportamento do consumidor, concluindo que, em condi¢cdes adequadas, os consumidores
preferem as marcas sociorresponsaveis, independentemente de possuirem prego mais elevado

gue seus concorrentes. Os consumidores percebem um maior beneficio de compra por um



14

produto com responsabilidade social quando esse possui a mesma qualidade dos concorrentes,
e acham justo que o preco cobrado por tal produto seja mais elevado, sendo a responsabilidade
social um fator decisivo no valor percebido do produto e na compra do consumidor
(BERGSON, 2011).

A pesquisa realizada por Wojcik (2014), que explorou como as iniciativas de
responsabilidade social organizacional influenciam o valor percebido e a inten¢do de compra
por parte de consumidores poloneses, obteve resultados que sugerem que o0s respondentes
percebem maior valor no artigo produzido pela empresa que exibia comportamentos éticos do
que quando informados que a empresa era antiética. Dessa forma, confirmou-se a teoria de que
produtos com maior responsabilidade social trazem maior disposicdo a compra e valor
percebido, aspectos que, segundo o autor, sdo ainda mais enfatizados se a iniciativa social
estiver atrelada ao core business da organizacdo, ou seja, a parte central e estratégica do
negadcio.

Carvalho et al. (2010), e Mota, Lima e Freitas (2009), afirmam que esses aspectos
ocorrem porque os individuos acreditam ser justo e justificavel o aumento dos precos por conta
de uma razao positiva, como por exemplo, para financiar os esforgos de responsabilidade social,
estando dispostos a pagar valores mais altos por esses bens e servigos, contribuindo com uma
sociedade melhor para todos (SERPA, 2006; MOHR; WEBB, 2005).

Os respondentes, submetidos a distintos cenarios, que apresentavam produtos com
mesma qualidade, indicaram que estariam dispostos a pagar 10% a mais por produtos com um
beneficio adicional, no caso, a responsabilidade social, mesmo com outras op¢6es semelhantes
disponiveis no mercado. Portanto, a responsabilidade social é um fator responsavel por
aumentar o valor percebido e a intencdo de compra dos consumidores pesquisados
(FERREIRA; AVILA; FARIA, 2010; CARVALHO et al., 2010; MOTA; LIMA; FREITAS,
2009; SERPA, 2006).

Logo, surge a hipotese de que:

H3: Dada a mesma qualidade, produtos fabricados a partir de uma causa social
tém maior valor percebido por parte do consumidor socialmente responsavel do que para

0 ndo socialmente responsavel.

Estudos investigam os atributos mais importantes na intencdo de compra de
consumidores, sendo que o fator qualidade foi considerado o mais relevante. As pesquisas

realizadas por Castro, Siqueira e Kubrusly (2007) e posteriormente confirmadas por Silva e
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Bertrand (2009), que tinham o intuito de medir a preocupacao das pessoas com fatores sociais
em relacdo ao processo decisorio de compra, constataram que o critério de maior relevancia na
hora de efetuar a compra € a qualidade, seguida pelo preco. O atributo de reputacdo socialmente
responsavel ficou em quarta colocacao, em uma escala com cinco fatores em ambos os artigos,
seguindo a ordem: qualidade, preco, conveniéncia, reputacdo sociorresponsavel da empresa e
por Ultimo, marca. Nas pesquisas de Oliveira e Gouvéa (2010) e Marques (2012), obteve-se um
resultado similar, em que o critério qualidade foi destacado como o de maior relevancia. Porém,
dos aspectos analisados, a responsabilidade social foi a de menor relevancia para medir a
decisdo de compra dos consumidores, confirmando que a maioria deles ndo estdo dispostos a
ceder perante atributos essenciais, como por exemplo, a qualidade e o preco.

Mesmo que a reputacdo socialmente responsavel de uma empresa possa persuadir o
consumidor a comprar seu produto, convencendo-o de que esta fazendo a diferenca para a
sociedade, as pessoas acabam por decidir sua compra a partir de fatores como qualidade e preco.
Desta forma, esses atributos acabam por se sobrepor ao critério ético na intencéo de compra
(CARRIGAN; ATTALLA, 2001).

Percebe-se que ha um complemento entre os atributos funcionais de um produto e a
responsabilidade social. Ou seja, os fatores funcionais - como qualidade - precisam estar
presentes em um produto socialmente responsavel para haver intencdo de compra. Sendo assim,
existe uma relacdo positiva entre a qualidade dos produtos e a responsabilidade social
corporativa (WONCIK, 2014; MARQUINA; MORALES, 2012).

Existem estudos em marketing que confirmam esse ponto de vista, como por exemplo
a pesquisa realizada por Bhattacharya e Sen (2004), em que obtém-se uma relacéo positiva entre
a responsabilidade social e 0 comportamento de compra do individuo quando: a) o consumidor
apoia a causa, b) o produto é de qualidade e c) o pre¢o estabelecido € igual ao de mercado. Ou
seja, existe maior intencdo de compra pelo produto que abrange ndo somente a sua
funcionalidade, mas também aspectos altruistas englobados. Criaram-se, portanto, as hipoteses:

H4: Dada a mesma qualidade e preco, produtos fabricados a partir de uma causa
social ttm maior intencdo de compra por parte do consumidor do que produtos
tradicionais.

H5: A qualidade é o atributo com maior peso para os consumidores em relacédo a
decis@o de compra de um produto, tanto para os com perfil consciente como para 0s ndao

socialmente conscientes.



16

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O capitulo em questdo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na
realizacdo da pesquisa, detalhando aspectos como: delineamento e amostra da pesquisa,
instrumento e procedimentos utilizados na coleta, e por fim, como a anélise dos dados foi

executada.

3.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa é definida, conforme os objetivos, como descritiva, que é um "tipo de
pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a descricdo de algo” (MALHOTRA, 2012,
p. 61). Neste caso, quer se descrever as caracteristicas de compra do consumidor consciente,
sua intencdo de compra e seu comportamento em relacdo a um produto com uma causa social.
Ainda, de acordo com Malhotra (2012), a pesquisa descritiva se caracteriza pela formulagéo
prévia de hipoteses especificas, sendo pré-planejada e estruturada, baseando-se em amostras

representativas e suas constatacfes servem para a tomada de decis&o.

3.2 Instrumento de coleta

O instrumento de coleta de dados foi um levantamento realizado a partir de um
questionario quantitativo, por meio eletrénico e fisico, com questdes fechadas, utilizando a
escala Likert de cinco pontos (1 = discordo totalmente ou com certeza ndo compraria, até 5 =
concordo totalmente ou com certeza compraria), também de questdes de multipla escolha. Estas
perguntas foram divididas em diferentes blocos: a) perguntas para tracar o perfil dos
respondentes de acordo com a escala de Responsabilidade Social de oito itens, testada por
Berkowitz e Lutterman (1968), seguido de perguntas elaboradas na presente pesquisa,
relacionadas com a criminalidade e o sistema prisional brasileiro, contexto em que o problema
social abordado esté inserido; b) abordagem da opinido do respondente sobre a proposta central
da pesquisa (produtos feitos por presidiarias visando a ressocializacdo e a geracao de renda para
elas), introduzindo diferentes cenarios de compra (produzido por empresas tradicionais sem
intencdo social ou por presidiérias), atrelando as variaveis prego (igual e superior) e qualidade

(inferior, igual e superior) em cada um dos cenarios; ¢) foi perguntado sobre os diferentes
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aspectos considerados importantes para o individuo na hora de adquirir um produto; e por fim
d) informacBes demogréficas utilizadas para tracar o perfil dos respondentes. O questionario

completo utilizado na coleta fisica esta no apéndice, para melhor visualizacao.

3.3 Amostra da pesquisa

A técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica, que “procura obter uma
amostra de elementos conveniente” e, desta forma, por conveniéncia, no qual “a sele¢ao das
unidades amostrais ¢ deixada em grande parte a cargo do entrevistador” (MALHOTRA, 2012,
p. 275). A pesquisa obteve um total de 198 respondentes, porém, apenas 181 respostas foram
consideradas validas, pois continham todas as respostas necessarias para posterior analise de
dados. A amostra foi composta principalmente por técnicos, professores e estudantes da
Universidade Federal de Santa Catarina, localizada em Florianopolis, além de alguns
professores e estudantes da FURB, localizada em Blumenau, Santa Catarina, Brasil.

3.4 Procedimentos de coleta

Foram realizados dois pré-testes, primeiramente um com vinte pessoas, verificando o
entendimento das questdes do questionario e fazendo os ajustes necessarios. Posteriormente,
esse foi enviado por meio eletrénico via grupos de Whatsapp e Facebook, bem como por e-
mail, para uma amostra de trezentos e oitenta pessoas. Apds a tabulacdo de dados, percebeu-se
que havia muita inconsisténcia nos dados, respostas sem sentido e também tendenciosas.
Acredita-se que contribuiu para isso a forma como as perguntas foram expostas, de maneira
ndo-aleatdria, além da complexidade do questionario. Percebido isso, foi corrigido o
questionario e enviado novamente para outra amostra.

A coleta final foi efetuada por meio de questionarios fisicos e eletrénicos, ocorrendo por
um periodo de trés semanas no més de abril de 2017. Na Universidade Federal de Santa
Catarina, aplicou-se 0s questionarios em trés salas de aula para estudantes do curso de
Administracdo, e em ambientes de trabalho de técnicos, explicando-se 0s objetivos do estudo,
que a participacdo deveria ser voluntaria e garantindo o anonimato e o sigilo das respostas dos
participantes. Além disso, questionarios por meio eletrénico foram enviados por e-mail para

alguns professores do curso de Administragdo da UFSC e professores de mestrado em
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Administracdo e estudantes da FURB, localizada em Blumenau, visto que as autoras possuiam
contatos que possibilitaram o facil acesso a essas pessoas para a obtencao de mais respostas.

3.5 Analise dos dados

Na pesquisa realizou-se uma Analise Conjunta, que tem como objetivo entender as
preferéncias dos consumidores, relacionando os diferentes atributos de um mesmo produto
através da exposicdo a cenarios que simulam situagdes reais de compra, no qual a escolha do
produto acontece pela melhor combinacéo de atributos do produto, manifestando a real intencédo
de escolha do consumidor diante de um conjunto de op¢des (CARSON et al., 1994;
CHURCHILL, 1995).

A andlise de dados é determinada como estatistica descritiva, feita através de calculos
estatisticos de Média, p-value, desvio padrdo, porcentagem e teste t ndo-pareado e pareado, com
0 uso do Sistema estatistico SPSS versao 21.0 - considerando a significancia alfa de 0,050 -,
exportado da tabulacdo de dados do software Microsoft Excel, onde continha as respostas dos
questionarios.

O teste t ndo-pareado foi usado para todas as hipoteses, exceto para a hipotese “H4 -
Dada a mesma qualidade e preco, produtos fabricados a partir de uma causa social tém maior
intencdo de compra por parte do consumidor do que produtos tradicionais”, para a qual foi
usado teste t pareado. O teste pareado é utilizado quando duas variaveis sao respondidas pelo
mesmo respondente. Ja 0 ndo-pareado é realizado quando se comparam variadveis advindas de
grupos distintos (MCDONALD, 2009).

4 RESULTADOS

Nesta secdo sdo contemplados os resultados da anélise do estudo, contendo o perfil dos

respondentes seguido pelo teste das seis hipoteses da pesquisa.
4.1 Perfil dos respondentes
De todos os 181 respondentes analisados, 49% eram do sexo masculino e 51% do

feminino, destes, possuindo 33% idade de até 25 anos; 33% de 26 a 35 anos; 19% de 36 a 45

anos; 15% entre 45 e 65 anos. Apenas 3% apresentavam grau de escolaridade de ensino médio



19

completo, contra 38% com ensino superior incompleto, 14% com ensino superior completo e
45% com pos-graduacgdo. Além disso, em relagdo a ocupacdo dos entrevistados, a maioria deles
(68%) estavam trabalhando, importante caracteristica para uma pesquisa que mede a intencédo
de compra de consumidores; 29% eram estudantes e somente 3%, desempregados. Por fim,
14% declararam renda familiar mensal entre 1 e 3 salarios minimos (R$937,01 a R$2.811,00),
27% de 3 a 6 salarios minimos (R$2.811,01 a R$5.622,00), 17% entre 6 e 9 sal&rios minimos
(R$5.622,01 a R$8.433,00), 35% com mais de 9 salarios minimos (mais de R$ 8.433,01) e 7%

ndo sabiam ou ndo quiseram informar.

Tabela 1. Perfil dos respondentes

Género Idade Escolaridade Renda Bruta Familiar Ocupagdo
Masculino | 49% | até 25 anos | 33% |Fundamental Completo | 0% 1-3 saldrios minimos | 14% | Trabalhando [ 68%
Feminino |[51%|26-35anos | 33% | Médioc Completo 3% | 3-6 salarios minimos | 27% | Desempregado | 3%

36-45 anos | 19% |Superior Incompleto 38% | 6-9 salarios minimos | 17% | Aposentado 0%
46-65 anos | 15% | Superior Completo 14% | +9 salarios minimos | 35% | Estudante 29%
mais 65 anos | 0% | Pds-graduacio 45% | Ndo informou 7% | Outro 0%

Fonte: Elaborado pelas autoras.

4.2 Teste de Hipoteses

Baseado no questionario de Berkowitz e Lutterman (1968), designou-se que o perfil de
comprometimento social se refere as seguintes afirmativas: “Eu frequentemente me voluntario
para projetos sociais”; e “Cada pessoa deve dedicar parte do seu tempo para o bem de sua cidade
ou pais”. Além desse perfil, conclui-se que a escala de Berkowitz e Lutterman (1968) considera
outros dois perfis: Alienagé@o (As pessoas estariam muito melhores se pudessem viver longe de
outras pessoas, sem ter de fazer nada por elas; Nao se pode fazer o bem o tempo todo para
todos, mesmo aos amigos; Nosso pais seria muito melhor se ndo tivéssemos tantas elei¢des e
as pessoas nAo tivessem que votar tdo frequentemente) e Competéncia pessoal (E dever de cada
pessoa fazer o seu trabalho o melhor que pode; Eu me sinto muito mal quando ndo consigo
terminar um trabalho que eu prometi que faria). Neste artigo foi avaliado apenas se ha diferenca
entre pessoas com comprometimento social, ou sem.

No presente estudo, dividiram-se 0s respondentes em duas categorias: 1) perfil
consciente - socialmente responsavel (respostas acima da média nas afirmacbes de
comprometimento social); e 2) perfil ndo consciente - socialmente ndo responsavel (respostas
abaixo da média nas afirmagdes de comprometimento social). Essa segmentacao foi necessaria

para investigar se ha diferencas significativas na intencdo de compra entre consumidores
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conscientes e ndo conscientes em relagéo a produtos que defendem uma causa social; neste
caso, produtos produzidos por presidiarias com o intuito de gerar rendas e reinseri-las no
mercado de trabalho e sociedade.

Para produtos com qualidade e preco iguais aos de mercado, percebe-se que 0S
potenciais clientes com perfil socialmente responsavel, isto é, com perfil de responsabilidade
social com meédia maior que 3,47, possuem mais intencdo a comprar produtos feitos por
presidiarias (X = 4,91, ¢ = 0,98) do que os respondentes que ndo sdo socialmente responsaveis
(X = 3,92, o = 0,99) (teste t ndo-pareado, p = 0,049). Ja quando os produtos sao produzidos por
empresas sem uma causa social definida, ndo ha diferenca significativa na intengdo de compra
entre os dois perfis (teste t ndo-pareado, p = 0,152). Desta forma, esses resultados confirmam a
hipdtese H1: Pessoas com perfil socialmente responsavel tém mais intencéo de compra por
produtos de uma organizagao que possui como objetivo principal a defesa de uma causa
social.

Os resultados confirmam os estudos classicos de Webster (1975) e Anderson e
Cunninghan (1972), além da pesquisa de Queiroga et al. (2006), que afirmam que pessoas com
um perfil consciente sdo mais propensas a manifestar comportamentos mais conscientes no ato
de compra.

Para testar a segunda hipotese, dividiram-se os respondentes de acordo com sua renda
familiar mensal entre: consumidores com renda superior a seis salarios minimos, ou seja, maior
que R$ 5.622,01, e pessoas com renda inferior ou igual a esse valor, para verificar se ha
diferenca entre o valor gasto com produtos socialmente responsaveis entre estes dois grupos de
consumidores. Apds analise, foi percebido que o ponto discriminador de maior significancia foi
o valor superior a 6 salarios minimos, valor que, segundo Kamakura (2016), considera 0s
individuos pertencentes a classe média alta ou superior.

Constata-se que ndo ha disparidade entre os dois perfis de renda familiar na aquisicéo
de produtos produzidos por empresa (p = 0,743), quando esses possuem qualidade igual e preco
20% maior aos praticados no mercado. Por outro lado, se o produto for feito por presidiarias
com as mesmas variaveis descritas anteriormente (qualidade igual, preco 20% maior), a rejeicdo
a compra destes produtos é marginalmente menor para aqueles com renda superior a seis
salarios minimos (X = 2,64, o = 1,25), do que para 0s com renda inferior (X = 2,30, o = 1,26)
(teste t ndo-pareado, p = 0,08).

Além dessa analise, foi realizado um cruzamento da renda dos entrevistados com a

pergunta: “Até quanto vocé aceitaria pagar por um sapato produzido por presidiarias com a
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qualidade igual aos produtos feitos por empresas (preco de mercado R$ 130,00)?”, na qual foi
percebido que pessoas com renda superior a seis salarios minimos aceitam gastar mais pela
causa das presidiarias. No total de noventa e oito respondentes com renda maior a seis salarios
minimos (maior que 5.622,00), 43% assumem que estariam dispostos a pagar um valor acima
ao de mercado, em comparagdo com 0s setenta e trés respondentes de renda inferior, em que
somente 31% aceitam gastar mais pelo produto advindo de presidiarias (teste t ndo-pareado, p=

0,030), conforme mostra a tabela a seguir.

Tabela 2. Aceitabilidade do preco em relagéo a renda

Renda menaor
. Renda maior a 6
s ouigual a6 .
Prego aceitavel L saldrios
saldrios o
. minimos
minimos
Ndo compraria 2% 2%
Prego igual ao mercado 60% 55%
Prego 10% maior ao mercado 23% 26%
Prego 20% maior ao mercado 5% 12%
Mais de 20% maior ao mercado 3% 5%
Total Respondentes 73 98

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Apesar de o p-value obtido no cenario empresas ser maior que 0,050 (p = 0,743), ndo
havendo nenhuma evidéncia real desse resultado, o resultado obtido no cenério presidiarias teve
valor de p-value igual a 0,080, e mesmo ndo sendo estatisticamente aceito, houve diferenca
entre as médias. Contudo, percebe-se a parcial confirmacdo desta hipotese, pois ainda ha
diferenca entre os dois grupos quando efetua-se o cruzamento da renda com a pergunta realizada
de forma direta aos respondentes (p = 0,030). Mesmo havendo maior aceitagdo do grupo mais
consciente em pagar um valor maior pelo produto produzido por presidiarias, tanto este grupo,
guanto os ndo conscientes, ainda preferem pagar um valor igual ao de produtos tradicionais.
Pode-se concluir entdo que a H2a: Pessoas com maior renda aceitam gastar mais em causas
sociais, foi parcialmente confirmada, ainda que esses consumidores preferem pagar um preco
igual ao de mercado.

Explorou-se a sugestdo de pesquisas futuras de Quintao e Isabella (2012), que indicaram
ser necessario pesquisas que estipulassem um preco maior pelo produto do que o utilizado em
seu proprio estudo, a fim de testar se o prego, ajustado a faixa econémica dos respondentes de
maior renda, ainda apresentariam maior valor percebido e intencdo de compra. Apesar da
hipotese ter sido parcialmente confirmada, o resultado vai de encontro com o experimento de
Quintéo e Isabella (2012), em que pessoas de maior renda dizem estar dispostos a sacrificar um

valor maior por acharem vélida a iniciativa da empresa.
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Em relacdo a idade dos respondentes, foi realizada uma analise para descobrir se pessoas
com idade superior a vinte e cinco anos tém maior aceitagdo a comprar produtos produzidos
por presidiérias, com qualidade igual e preco 20% superior aos de mercado (X = 2,54, o = 1,34),
do que aqueles com idade inferior (X = 2,40, o = 1,18) (teste t ndo-pareado, p = 0,480), sendo
esta afirmacdo ndo confirmada.

Jano cenario de produtos produzidos por empresas sem responsabilidade social, a média
de intencdo de compra de pessoas maiores de vinte e cinco anos foi 2,18 (o = 1,22) em
comparagao a pessoas menores de vinte e cinco anos que obtiveram média igual a 2,16 (o =
1,02) (teste t ndo-pareado, p = 0,900). Foi realizada a analise com diferentes escalas para
discriminar o ponto com maior diferenca entre os grupos, porém ndo houve significancia em
nenhum deles. Dessa forma, a hipdtese H2b: Pessoas adultas aceitam gastar mais em causas
sociais ndo foi confirmada, pois o p-value obtido nos dois cenarios possui valor maior que
0,050.

Em relacdo ao preco, foi questionado até quanto o consumidor estaria disposto a pagar
pelo produto produzido por presidiarias, se esse apresentasse a mesma qualidade de produtos

feitos por empresas, como mostra a tabela a seguir:

Tabela 3. Aceitabilidade do preco em relagdo ao perfil

Perfil ndo Perfil

Prego aceitavel Consciente | Consciente
N3o compraria 1% 7%
Prego igual ao mercado 67% 52%
Preco 10% maior ao mercado 25% 23%
Prego 20% maior ao mercado 7% 11%
Mais de 20% maior ao mercado 0% 7%
Total Respondentes 76 100

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Fazendo uma andlise de diferenca entre os perfis (socialmente responsaveis ou nao),
percebe-se que 7% dos consumidores socialmente responsaveis responderam que nao
comprariam os produtos, em contrapartida com apenas 1% dos que ndo apresentam esse perfil.
Por outro lado, 41% dos respondentes com perfil mais social pagariam um valor acima do
estipulado pelo mercado, enquanto os ndo socialmente responsaveis somam apenas 32%.
Fazendo uma comparagdo de cenarios (empresa ou presidiarias), foi percebido uma diferenca
na intencdo de compra de produtos com preco 20% superior que a media do mercado entre 0s
dois perfis de respondentes. Concluiu-se que para produtos com qualidade igual e preco 20%

superior aos de mercado, os potenciais clientes com perfil consciente (X > 3,47) tém maior
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intencdo a comprar produtos produzidos por presidiarias (X = 2,77, ¢ = 1,02) do que 0s
respondentes ndo conscientes (X = 2,11, o = 1,02) (teste t ndo-pareado, p = 0,000). Assim,
confirma-se a hipotese H3: Dada a mesma qualidade, produtos fabricados a partir de uma
causa social tém maior valor percebido por parte do consumidor socialmente responsavel
do que para o ndo socialmente responsavel, porém, a aceitabilidade ¢ maior se o produto
possuir valor igual ao de mercado.

A tabela a seguir apresenta as médias e desvios padréo obtidas a respeito dos diferentes
cenarios expostos aos respondentes, sendo cada atributo analisado isoladamente, ou seja, preco
e qualidade sem a influéncia da finalidade (empresa ou presidiéria), ou vice-versa. Em seguida,
foi calculado o valor marginal dos atributos (diferenca entre qualidade igual e inferior a de
mercado; preco igual e superior ao de mercado; presidiarias e empresa) apresentando o efeito
de cada atributo na intencdo de compra do consumidor em geral, independentemente do seu

perfil.

Tabela 4. Média e desvios padrdo dos cenarios e valor marginal dos atributos qualidade, preco e intengdo social
(presidiarias)

Finalidade Preco Qualidade Efeito geral
Empresa | Presidiarias | Igual | Superior | Inferior | Igual | Superior| Presidiarias | Prego | Qualidade
Méedia 2,80 3,11 3,15 2,40 2,09 3,11 3,67 0,31 0,75 1,02
Desvio Padrio 0,73 0,79 0,67 0,84 0,51 0,74 0,87

Fonte: Elaborado pelas autoras.

Investigando qual produto teria maior intencdo de compra (feito por presidiarias ou nao),
realizou-se um teste t pareado das respostas referentes as perguntas relacionadas aos dois
cenarios, retirando a influéncia dos fatores preco e qualidade (qualidade inferior, igual ou
superior; preco maior ou igual ao mercado). A média geral dos respondentes com predisposicao
a comprar produtos produzidos por presidiarias foi de 3,11 (o = 0,79), havendo uma diferenca
significativa (p = 0,000) entre o cenario de produtos produzidos por empresas no qual a média
obtida foi de 2,80 (o = 0,73). Este teste também foi feito com as variaveis preco e qualidade
iguais aos de mercado, e a media geral da intencdo de compra de produtos feitos por presidiarias
nesta situagéo foi de 4,10 (o = 0,99). Ja para produtos produzidos por empresas o resultado foi
de 3,73 (o = 0,81), havendo novamente diferenca significativa entre os dois cenarios (p =
0,000). Contata-se que foi confirmada a hipdtese H4: Dada a mesma qualidade e preco,
produtos fabricados a partir de uma causa social ttm maior intencdo de compra por parte

do consumidor do que produtos tradicionais.
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A confirmacdo da hipdtese H3 é semelhante aos estudos de McWilliams e Siegel (2001,
2011), Mohr e Webb (2005), Carvalho et al. (2010), Serpa (2206) e Mota, Lima e Freitas (2009),
em que os respondentes percebiam maior valor de compra no artigo produzido pela empresa
com comportamentos éticos, acreditando ser justo o valor adicional na oferta dessa empresa,
mesmo havendo outras opgdes de produtos semelhantes para comprar. Porém, nenhum desses
estudos realizou uma diferenciacdo entre os perfis do consumidor (consciente ou ndo), como
feito na presente investigacdo. Aqui, portanto, identificou-se que os consumidores conscientes
possuem maior aceitabilidade em pagar mais por um produto social do que os nao conscientes,
mas ainda preferem pagar o mesmo valor de mercado.

Essas constatagdes confirmam analises como o de Bhattacharya e Sen (2004) e Carrigan
e Attalla (2001), que apontaram que existe maior inten¢do de compra por produtos responsaveis
guando estes apresentam qualidade e preco iguais aos de mercado, além disso, estudos antes
mencionados também afirmam que a Responsabilidade Social gera maior intencdo de compra,
indo ao encontro com a hip6tese H4.

Na analise de comparacdo dos atributos qualidade, preco e intencdo social, foi
constatado que a qualidade possui 0 maior impacto, independente do perfil do respondente ser
socialmente consciente ou ndo. Em relacéo as pessoas com perfil menos consciente, a diferenca
entre as médias dos produtos feitos por presidiarias ou empresas foi de apenas 0,17, seguido de
preco, com margem de 0,84 e 0,95 no atributo qualidade. A diferenca entre os atributos preco
e qualidade nesse caso é pequena.

Efetuando a mesma andlise, em relacdo aos consumidores conscientes, conclui-se que a
margem de intencdo de compra de produtos feitos por presidiarias € maior que a dos
respondentes ndo conscientes, com valor de 0,40, seguido de preco, com diferenca entre as
médias de 0,68 e por fim, qualidade com margem de 1,07, sendo também o atributo de maior

impacto para este perfil, como consta no grafico a seguir.

Gréfico 1. Efeito geral dos atributos qualidade, pre¢o e intencdo social (presidiarias)
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Fonte: Elaborado pelas autoras
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Desse modo, confirmou-se a hipotese H5: A qualidade é o atributo com maior peso
para os consumidores em relacdo a decisdo de compra de um produto, tanto para os com
perfil consciente como para 0s ndo socialmente conscientes. Além da qualidade ser
percebida como o atributo de maior impacto para os consumidores, percebe-se que o critério
responsabilidade social tem um menor impacto que estes dois outros aspectos (qualidade e
preco). A aceitacdo da hipotese H5 confirma as pesquisas ja mencionadas de Oliveira e Gouvéa
(2010), Marques (2012) e Silva e Bertrand (2009).

5 CONCLUSAO

O sistema prisional brasileiro é considerado um problema social caotico, j& que
apresenta acentuado indice de abandono, falta de investimento e descaso por parte do poder
pubico (SOUZA, 2014). Segundo dados do relatorio da Infopen (2014), a populagéo prisional
do género feminino no Brasil tem aumentado de forma exorbitante nos Ultimos anos, mais
precisamente, um aumento de 567% em 15 anos, além da reincidéncia criminal, que em 2013
girava em torno de 70%. Este valor surte graves efeitos na sociedade brasileira, pois ndo ha
reeducacdo (aprimoramento humano e profissional) dentro da priséo, e quando essas pessoas
retornam ao convivio social, apds anos confinadas e sem nenhuma qualificacdo, podem vir a se
inserir no crime novamente (PRUDENTE, 2013).

Tendo em vista que o trabalho é uma forma efetiva de ressocializagdo do preso, de
combate a reincidéncia criminal (PRUDENTE, 2013), e que os consumidores estdo exigindo
gue as empresas, como influentes agentes de mudanca na sociedade, envolvam-se efetivamente
na solucéo de problemas sociais (MARQUINA; MORALES, 2012), este artigo buscou explorar
a percepcao do consumidor, enquanto possivel contribuinte a mudanca social, a produtos feitos
por presidiarias. Desse modo, foi analisado a relevancia da intencdo social de um produto e a
sensibilidade dos individuos aos atributos preco e qualidade no ato de compra.

Foi realizada uma pesquisa quantitativa com técnicos, professores e estudantes da
Universidade Federal de Santa Catarina, além de alguns professores e estudantes da FURB,
localizada em Blumenau. O questionario fez uso de cenarios que simulam situagdes reais de
compra, com perguntas fechadas com escala de 1 a 5 (discordo totalmente até concordo
totalmente), seguido de perguntas de maltipla escolha. Os respondentes também foram medidos
conforme seu perfil, socialmente responsavel ou ndo, de acordo com a escala de Berkowitz e
Lutterman (1968).



26

Seis hipdteses foram elaboradas e dessas, quatro foram confirmadas e uma parcialmente
confirmada. Os resultados obtidos na pesquisa indicaram que produtos fabricados a partir de
uma causa social tem maior intencdo de compra para pessoas com um perfil mais consciente,
confirmando estudos classicos como de Webster (1975) e Anderson e Cunninghan (1972), os
quais afirmam que pessoas com um perfil consciente podem manifestar inten¢des de compra
mais conscientes.

Além disso, individuos conscientes e com maior renda tiveram maior aceitabilidade em
pagar um valor mais elevado por produtos sociais, porém ainda preferem que o preco seja igual
ao de mercado. Essas constatagdes corroboram com outra hipdtese confirmada, de que quando
um produto que defende uma causa social possui a mesma qualidade e preco que os produtos
tradicionais, o primeiro apresenta maior intencdo de compra por parte do consumidor,
sustentando os estudos de Carrigan e Attalla (2001) e Bhattacharya e Sen (2004), que afirmam
que a responsabilidade social de um produto gera maior intengdo de compra quando comparado
com outros que apresentam similaridade de qualidade e preco. Essa investigacéo foi ao encontro
de estudos de Castro, Siqueira e Kubrusly (2007) e Silva e Bertrand (2009), onde a qualidade,
seguida do preco, sdo os atributos mais importantes na decisdo de compra do consumidor.

Os resultados aqui apresentados contribuem para empresas que desejam usar a
responsabilidade social como vantagem competitiva, notando-se que elas devem focar seu
marketing em pessoas que j& possuam um perfil mais consciente, pois foi identificado que essas
possuem maior intencdo de compra por produtos sociais. Este artigo contribui, do mesmo modo,
para empreendedores sociais, mais precisamente empresas do quarto setor da economia, que
buscam propdsitos maiores e ndo estdo centradas apenas no lucro, mas também em criar
impactos positivos nas pessoas e no planeta.

E necessario também que as organizacbes introduzam seus produtos com
responsabilidade social no comércio, com pregos semelhantes aos praticados pelo mercado, e
com a mesma qualidade ou superior aos concorrentes. Isso porque, segundo os resultados da
presente pesquisa, em consonancia a Castro, Siqueira e Kubrusly (2007), e Silva e Bertrand
(2009), a qualidade e o precgo ainda estdo entre os atributos considerados mais importantes para
0s potenciais clientes, 0s quais devem ser 0 mais proximo possivel aos produtos de mercado,
para entdo, o viés social gerar diferenciacdo e vantagem competitiva perante outros com
atributos similares, mas sem responsabilidade social (MCWILLIAMS; SIEGEL 2001, 2011).

Apesar das relevantes contribuicfes obtidas a partir desse estudo, é necessario

mencionar que houveram limitacbes na amostra da pesquisa, j& que foi feita de forma néo
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probabilistica e por conveniéncia com um grupo homogéneo - pessoas do meio académico -,
ndo podendo generalizar o resultado para outros contextos. Outra limitacéo foi o uso de cenarios
no questionario, em que os respondentes tém que se imaginar em uma situacao real de compra,
podendo fazer com que se concentrem mais na questdo social do que fariam na prética.
Também, por referir-se a uma simulacédo, o realismo das respostas pode ser menor, ja que as
decisfes ndo impactam diretamente o respondente (FERREIRA; AVILA; FARIA, 2010).
Tendo em vista a importancia de produtos atrelados a uma causa social, tanto pela
influéncia que essas acdes podem causar a sociedade, quanto pela otica da vantagem
competitiva, sdo sugeridos alguns estudos futuros: a) examinar a relacdo da idade na inten¢do
de compra dos consumidores por produtos com responsabilidade social, a partir de uma amostra
mais heterogénea; b) analisar se ha diferenca na intencdo de compra dos consumidores de alta
e baixa renda por produtos sociais, também com uma amostra mais heterogénea; e por ultimo
c) verificar que tipos de produtos sociais seriam mais aceitos pelos consumidores, e ndo

somente a propensdo desses a compra.
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Ola! Tudo bem? Estamos realizando este questionario para obter informagfes sobre o0s
diferentes perfis do consumidor e sua aceitagdo por produtos produzidos por mulheres
encarceradas. Esta pesquisa leva em média 10 minutos para responder e ajudar em uma boa

causa. Agradecemos desde ja a sua participacao.

1) Por favor responda o quanto vocé concorda com cada uma das questdes a seguir:

s

Acredito que somente o Governo pode tomar medidas que diminuam 2 vieléncia

criminzl: quande o mfrator comete nove CTime Epos CUMPIT 2 pena)

no pais, n#o ha nadz que en possa fazer para contribr. @ ® ® ® ®
Cada pessoa deve dedicar parte do seu tempo para o bem de sua cidzde ou pais. GZ' = = @ E
Nosso pais seria muto melhor se n#o tivéssemos tantas eleigbes e 23 pessoas

- - <K = X @ &
néo tivessem que votar tio frequentemente.
o se pode fazer o bem o tempo todo para todos, mesmo aos amigos. GZ' = = @ E
E dever de cada pessoa fazer sen trabalho o melhor que pode. @ @ @ @ =
Az pessoas estariam muito methores se pudessem viver longe de cutras pessoas, @ = = @ ®
sem ter de fazer nada por elas.
En frequentemente me veluntario a projetos socias. ¥ =@ = @ =
Eume _smm muito mal quande n#e consigo terminar um trabalhe que en promet @ = = @ ®
que faria.
Acredito que o alto nimero alto de criminalidade no Brasil sejz culpa da @ = = @ ®
desiguzldade social, e ndo dos mfratores.
E guase impossivel conseguir a ressocializacio’ de presos na sociedade,
mdependente do sistema prisional adotado. (*Ressocializagio: reintegrar o preso @ @ @ @ =
novaments 2o convivie social por meio de medidas humenisticas)
Nio ad.mnta gastar dinheiro & esforgo para recuperar bandidos, eles n#o sZo @ = = @ ®
TeCUperavels.
Eemecidéncia criminal & culpa do sistema prisional do Brasil. (*Femcidéncia @ = = @ ®

2) Com a intencdo de gerar renda para presidiarias e reinseri-las na sociedade e no mercado de
trabalho, existe a iniciativa de producéo de artigos feitos por presidiérias. Sendo assim, responda

as seguintes perguntas:

a) O quédo interessante vocé acha a ideia de produtos produzidos por presidiarias?

b) Vocé compraria um produto produzido por presidiérias?
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3) Imagine que vocé esteja precisando comprar um sapato novo sendo que a média de preco do
modelo desejado no mercado é de R$130,00. A partir disso, considere as situagdes a seguir.

a) Qual a possibilidade de vocé vir a comprar este sapato com preco IGUAL ao de mercado

(R$ 130,00) em cada um desses cenarios?

N )
i § =
a2 E_u:i o E = 0 o
g g g o H £'H
8 28 wE B Mg
s g5 P& oEr gz
] k |
s BE ©8 &8 S8
Produzido por PRESIDIARTIAS, com QUATLIDADE IGUAL @ o ® @ ®
aos de mercado.
Produzide por PRESIDIARIAS, com QUALIDADE o) @ @ @ ®
INFERIOR aos de mercado.
Produzide por PRESIDIARIAS, com QUALIDADE o @ = @ ®
SUPERIOR aos de mercado.
Produzido por uma EMPRESA, com QUALIDADE IGUAL aos @ o ® @ ®
de mercado.
Produrzido por uma EMPEESA, com QUALIDADE @ o & @ ®
INFERIOR aos de mercado.
Produzido por uma EMPRESA, com QUALIDADE o) @ @ @ ®

SUPERIOR aocs de mercado.

b) Qual a possibilidade de vocé vir a comprar este sapato com preco 20% MAIOR ao

mercado (R$ 156,00) em cada um desses cenarios?

.E b
i 2 P
i E o ¥ Ha g
g H ‘H il H'H
o g B e om I

e §i B ER !
o & g = & d g
s Rf <©F g8 GSE

Produzido por PRESIDIARIAS, com QUALIDADE IGUAL @ = 3 @ ®

aos de mercado.

Produzide por PRESIDIARIAS, com @QUALIDADE o @ @ @ ®

INFERIOR acs de mercado.

Produzide por PRESIDIARIAS, com @QUALIDADE o @ @ @ ®

SUPERIOR aocs de mercado.

Produzido por uma EMPEREESA, com QUALIDADE IGUAL aos o @ @ @ ®

de mercado.

Produzide por uma EMPRESA, com QUALIDADE @ o ® @ ®

INFERIOR aos de mercado.

Produzido por uma EMPRESA, com QUALIDADE o) @ @ @ ®

SUPERIOR aocs de mercado.
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4) Havendo a intencdo de gerar renda e ressocializar presidiarias na sociedade e no mercado
de trabalho, ATE QUANTO vocé aceitaria pagar por um sapato produzido por
presidiarias com a qualidade IGUAL aos produtos feitos por empresas (pre¢o de mercado

R$ 130,00)?
@ @ @
NEo compraria Prego igual de ao 10%% a maiz

mercado (5 143.00)

@
2% a mais
(RS 156,000

&
Acima de 20%

5) Quanto cada um dos seguintes aspectos influenciaria vocé a comprar o produto feito
pelas presidiarias e ndo o de empresas concorrentes? (1- ndo influenciaria até 5-

influenciaria muito)

1] L]
E E
3 ¥
o = 5
e =]
= ﬁ E H
Prego mais barato [} @ & 5
Saber gue meu dinheiro serd destinado a uma causa social [N ] ] E
Possibilidade de tocariver os produtos em lojas @ @ & =
Poder comprar o produto pela internet @' @ @ B
Gualidade garantida @ @ [y 5

6) Em relacdo aos mesmos fatores, qual mais influenciaria vocé a decidir comprar o sapato
produzido pelas presidiarias e ndo o de empresas concorrentes?

Preco mais barato
(] Saber como meu dinheiro sera revestido a sociedade
] Possibilidade de tocar/ver os produtos em lojas
Poder comprar o produto pela Internet
Qualidade garantida

7) Qual o seu sexo?
8) Qual a sua idade?
9) Qual o Seu Grau de Escolaridade?

10) Quial é a sua Renda Bruta Mensal Familiar?
" De 1 a 3 salarios minimos (R$937,00 a R$2.811,00)
De 3 a 6 salarios minimos (R$2.811,01 a R$5.622,00)
De 6 a 9 salarios minimos (R$5.622,01 a R$8.433,00)
Mais de 9 salarios minimos (mais de R$8.433,01)
71 N&o sei / Nao quero informar

11) Qual seu status de ocupagdo? [ | Trabalhando [ Desempregado [ Aposentado(a) [ Estudante

Outro
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12) O que vocé achou da ideia de comercializar produtos feitos por presidirias com a intencéo de
gerar renda para elas e reinseri-las na sociedade? Sua sugestdo, comentario ou critica sdo bem
vindos.




