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Resumo

O presente estudo tem como objetivo verificar se as atividades de cidadania Corporativa
podem ser usadas como estratégia de marketing para fidelizacdo dos clientes internos e
externos do setor industrial da Regido Metropolitana da Grande Vitoria, no estado do Espirito
Santo. A pesquisa foi realizada conforme estudos de Rezende (2003) que se baseou em
Maignan & Ferrell (2001) segundo conceito de cidadania corporativa de Carroll (1991), que a
descreve em quatro dimensdes: econémica, legal, ética e filantrépica, e de Jaworski & Kohli
(1993) no referente a fidelizacdo do cliente interno. O estudo foi realizado de formas
descritivo e quantitativo, em que sete industrias foram pesquisadas. Apds compilacdo dos
dados coletados observou-se que h& grande relevancia da cidadania corporativa para
fidelizacdo do cliente interno e comprometimento do funcionério.

Introducio

Atualmente podemos observar as diversas transformacdes no que tange as novas formas de
vender produtos e servigos e 0 constante crescimento do marketing social nas organizagoes
conforme descreve Pringle e Marjorie (2000).

A partir dessas transformacg6es algumas empresas vivem a necessidades de mudar sua atitude
em relacdo ao contexto que estdo inseridas, haja vista as mudancas de comportamento do
consumidor no que se refere as preocupacdes de cunho social e éticos como cita kotler et al
(1995).

Essa mudanca de atitude denominada pelo meio empresarial de Responsabilidade Social €
caracterizada de uma maneira geral como um comportamento ético em relagdo aos
consumidores, fornecedores, populacdo e meio ambiente. A responsabilidade social nos
negocios tornou-se, para algumas empresas, uma ferramenta de suma importancia para a
aproximag&do maior entre 0s interesses empresariais e a sociedade, envolvendo agentes socialis,
organizac6es publicas ou privadas e voluntarios. (ETHOS, 2005)

Para Carroll (1998,1991) responsabilidade social pode ser traduzida como cidadania
corporativa e se dividi em quatro segmentos: cidadania legal, econémica, filantropica e ética.
Neste contexto, o presente estudo estara usando como base pesquisas realizadas por Rezende
(2003), Maignan & Ferrell (2001b) e Carroll (1998 e 1991) a fim de verificar se a cidadania
corporativa pode ser utilizada como orientacdo de marketing na estratégia de fidelizacdo de
clientes no setor industrial.

Esta pesquisa se justifica, pois as empresas estdo utilizando a Responsabilidade Social como
um fator de vantagem competitiva. Através do marketing social as empresas esperam
melhorar sua imagem e fortalecer a fidelizagé&o dos clientes a marca e ao produto. (GUEDES,
2000)



Outro fator importante para justificar essa pesquisa, repousa no fato de se tratar de um assunto
muito recente, seja no meio empresarial, seja no meio académico, sendo assim estes registros,
podem vir a contribuir de forma positiva para um consenso académico e empresarial, ou até
mesmo para estudos posteriores.

Seré objeto de estudo verificar se as atividades de cidadania Corporativa podem ser usadas
como estratégia de marketing para fideliza¢do dos clientes do setor industrial.

Para tal, foram feitos embasamento tedrico sobre o tema ora apresentado, aplicacdo e analise
de pesquisa de campo utilizando conforme estudo de Rezende (2003), que contempla as
quatro dimensdes de cidadania corporativa de Carroll (1991).

Responsabilidade Social

Existem diversas definicdes sobre responsabilidade social. Uns interpretam como sendo

pratica social, papel ou fungdo social. Outros definem como sendo uma contribuicdo caridosa,

outros ainda como a execug¢do da acdo que 0s 0rgaos governamentais deixaram de cumprir.

Nos primordios da literatura sobre o tema definiu-se responsabilidade social como:
“A obrigacdo do homem de negdcios de adotar orientacGes, tomar decisdes e seguir
linhas de acdo que sejam compativeis com os fins e valores da sociedade” (BOWEN,
1953, apud ASHLEY, 2005).

Segundo Ashley (2005), responsabilidade social é:
“Compromisso que uma organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por
meio de atos e atitudes que a afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma
comunidade, de modo especifico, agindo pro ativamente e coerentemente no que tange
a seu papel especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas para com ela. A
organizacdo, nesse sentido, assume obrigacbes de carater moral, além das
estabelecidas em lei, mesmo que ndo diretamente vinculadas as suas atividades, mas
que possam contribuir para o desenvolvimento sustentavel dos povos. Assim, numa
visdo expandida, responsavel social é toda e qualquer acdo que possa contribuir para a
melhoria da qualidade de vida da sociedade”.

Ja Oliveira (2002):
“E 0 objetivo social da empresa somado a sua atuagio econdmica. E a insercdo da
organizagdo na sociedade como agente social e ndo somente econdmico (...) é ser uma
empresa cidadd que se preocupa com a qualidade de vida do homem em sua
totalidade”.

Para o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, organizagdo nao-

governamental fundada em 1998 para mobilizar e ajudar empresas na gestdo socialmente

responsavel (ETHOS, 2005):
“responsabilidade social empresarial é uma forma de conduzir 0s neg6cios que torna a
empresa parceira e co-responsavel pelo desenvolvimento social. A empresa
socialmente responsavel é aquela que possui a capacidade de ouvir os interesses das
diferentes partes ( acionistas, funcionérios, prestadores de servicos, consumidores,
comunidade, governo e meio-ambiente) e conseguir incorpora-los ao planejamento de
suas atividades, buscando as demandas de todos, ndo apenas dos acionistas ou
proprietarios”.

As diferentes partes que tém interesse sobre o negécio da empresa citada pelo Ethos é

classificada como stakeholder por Freeman (1984, apud BORGER, 2001) assim ele aborda

por stakeholder todos que de maneira direta ou indireta influenciam ou sdo influenciados pela

organizacao.



Desta forma, entende-se por responsabilidade social a unido de pessoas fisicas ou juridicas
numa atitude que venha produzir nos individuos crescimento na dimensdo social e
consequente qualidade de vida e bem estar comum.



Cidadania Corporativa

Segundo Rezende (2004), cidadania corporativa como também responsabilidade social ndo
tem definicBes que seja Unica para todos os autores, um grupo a chama de responsabilidade
social corporativa e o outro de ética corporativa.

Neste trabalho assumem-se dois conceitos, o primeiro de Carroll (1998) e Davenport (2000)
na qual cidadania corporativa deve ser entendida como a responsabilidade social da empresa
nos negdcios e o segundo que passa apenas a completar o conceito ja citado que se refere ao
estudo de Maignan & Ferrell (2001b) que define cidadania corporativa como extensao nos
negocios da empresa nas dimensdes econémica, legal, ética e filantropica exigidas pelos
stakeholders. (REZENDE, 2004)

Segundo Carroll (1991) a cidadania corporativa € dividida em quatro dimensdes:

Cidadania Econdmica: sdo as obrigacOes da instituicdo de ser produtiva, ou seja, gerar lucros
e assim cumprir seu papel principal na sociedade que é de gerar empregos e riquezas;
Cidadania Legal: que é além de gerar lucros conforme dimensao anterior é também respeitar
as leis e regulamentos da sociedade em que a empresa esta inserida, entregando produtos ou
servigos dentro de parametros legais;

Cidadania Etica: leva em consideracéo principios e padrdes nas quais a sociedade acredita ser
aceitavel, sendo assim o processo decisorio da organizacdo devera levar em conta tais
principios para que possa respeitar o outro e a sociedade;

Cidadania Filantropica: nessa cidadania além de praticas ja adotadas pelas dimensGes
anteriores a instituicdo passa a se preocupar também com questdes filantropicas e passa a se
engajar em atividades de cunho social e assistencial.

Ainda segundo Maignan & Ferrell (2001b) para verificagdo quanto as praticas de cidadania
corporativa nos negacios, podem ser utilizadas diferentes formas de avaliacGes: avaliacdo de
especialistas, indicadores simples ou multiplos e surveys de gerentes. Como o trabalho
pretende replicar o trabalho ja apresentado por Rezende (2003) no qual o estudo foi realizado
dentro do setor de varejo, nesta pesquisa também serd utilizado o critério de surveys de
gerentes.

Marketing Social e Fidelizacao de Clientes

O capital humano, o respeito ao meio ambiente e a busca por justica e organizacfes sustaveis,
passaram a ser mais valorizados com as mudancgas que ocorreram € ocorrem na sociedade,
sendo assim a responsabilidade social empresarial ou como definida anteriormente cidadania
corporativa torna-se pertinente na formulacdo da estratégia empresarial. Tais mudancas
atingiram diretamente o comportamento das instituicdes, gerando uma redefinicdo dos
objetivos de marketing a fim de atrelar a imagem da empresa a responsabilidade social
empresarial. (TENORIO et al, 2004)
Para Neto e Froes (2001):

“0 exercicio da responsabilidade é orientado para a melhoria da imagem institucional

da empresa, 0 que se traduz na melhoria da sua reputacdo. S&o o0s ganhos institucional

da condicdo empresa-cidada que justificam os investimentos em a¢fes sociais...”
Ja para Guedes (2000) o investimento em cidadania corporativa pode ser traduzido nas
estratégias de marketing traduzindo os seguintes ganhos para a instituicao:

“- Em imagem e vendas, pelo fortalecimento e fidelidade a marca e ao produto;

- Em retorno publicitario, advindo da geracdo de midia esponténea;

- Em ganhos sociais, pelas mudancas comportamentais da sociedade.”
O marketing social é também denominado de beneficente por Kotler e Armstrong (1999):



“0 marketing beneficente pode trazer grandes beneficios tanto para a empresa quanto
para as organizacOes carentes. A empresa ganha uma ferramenta eficiente de
marketing, enquanto constrdi uma imagem publica positiva.”
Assim, segundo os tedricos, 0s investimentos em cidadania corporativa ao serem utilizados
como estratégias de marketing passam a influenciar o cliente, uma vez que tal investimento
fortalece a imagem da empresa consolida sua marca e produto, além de poder atuar como
agente modificador do comportamento da sociedade.

Cidadania Corporativa e Comprometimento dos Funcionarios

As praticas de cidadania corporativa também podem ser traduzidas com um maior
comprometimento dos funcionarios em relacdo as empresas, aumentando assim sua
produtividade e dando retorno a instituicdo. (GUEDES, 2000)

Alem disso, existe 0 envolvimento emocional do colaborador com a instituicdo conforme
descreve Jaworski & Kohli (1993) e que foi utilizado por Rezende (2003) para construcdo de
sua pesquisa nas relagcdes de marketing quanto ao cliente interno.

O que Maignan & Ferrell (2001a) reforcam em seu estudo no qual indicam que é vantajoso
para organizacao utilizar praticas de cidadania corporativa nas estratégias de marketing
interno a fim de motivar e estimular o colaborador a ter maior comprometimento com a
empresa. Esse comprometimento ocorrera segundo os autores pelo fato da organizagdo
conhecer as demandas internas de seus funcionarios e é completado pela preocupacdo da
empresa com questdes externas sociais 0 que causa sentimento de orgulho de fazer parte da
instituicao.

Metodologia

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxonomia apresentada por Vergara
(2004), que a qualifica em relacdo a dois aspectos: quanto aos fins e quanto aos meios:

Quanto ao fim o presente estudo usa como método a pesquisa descritiva, a qual expde
caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno, (VERGARA, 2004),
uma vez que sera descrita: percepgOes, expectativas e sugestdes dos gerentes do setor
industrial do Estado do Espirito Santo da regido metropolitana da Grande Vitoria.

Quanto aos meios a pesquisa sera de campo, uma vez que o levantamento de dados sera feito
através de questionario que foi adaptado ao setor industrial do estudo de Rezende (2003) que
é composto por perguntas que inicialmente estardo caracterizando o setor industrial capixaba
e em seguida sdo estruturadas questfes sobre as quatro dimensdes de cidadania corporativa,
lealdade do cliente e comprometimento dos funcionarios.

A andlise de dados sera feita de forma quantitativa e através de técnica estatistica de
Regressdo Mdltipla.

Desta forma, de acordo com o modelo conceitual representado na Figura 1, tém-se dois
construtos que serdo utilizados no estudo:

Construto 1 - [ LEALCLI | = B0 + p1[CE] + B2[CL] + B3[CT] + B4[CF]

Construto 2 - [ COMPFUN | = B0 + B1[CE] + p2[CL] + B3[CT] + B4[CF]



Figura 1: Modelo de Pesquisa

CIDADANIA
CORPORATIVA

| Cidadania Economica (CE) | | |

Lealdade dos Clientes
| Cidadania Legal (CL) | (LEALCLI)

[ Cidadania Etica (CT) | |

Comprometimento dos Funcionarios
‘Cidadania Filantropica (CF) ‘ (COMPFUN)

Fonte — Rezende (2004), Maignan & Ferrell (2001b) e Carroll (1991)
Resultados da Pesquisa

Para este trabalho foram pesquisadas sete industrias de Vitdria-ES. Quanto a caracterizacao
desse setor no Estado, podemos citar a partir da amostra, que em média as empresas atuam no
mercado ha 38 anos e tém faturamento de US$ 8.750.570.000,00. Além disso, possuem entre
130 e 39.000 colaboradores e apenas 20% delas n&o fazem parte de uma holding.

A operacionalizacdo do construto de cidadania e lealdade do cliente foi baseada nos estudos
de Rezende (2003), Maignan & Ferrell (2001a) e Carroll (1991) na qual a cidadania
corporativa é vista por quatro dimensdes: econdmica, legal, ética e o construto de
comprometimento do funcionério segundo Rezende (2003) e Jaworski & kohli (1993).

O estudo foi feito através surveys dos gerentes das instituicbes pesquisadas seguindo da teoria
de Magnan & Ferrell (2001) e replicando estudo feito no Brasil por Rezende (2003).

Os questionarios foram aplicados utilizando-se escala Likert de cinco pontos, em que (1)
representava discordo totalmente e (5) concordo totalmente e seus pontos intermediarios
representavam situacdes intermediarias.

Desta forma a Tabela 1 representa as médias das dimensdes pesquisadas:

Tabela 1: Médias dos Construtos e das Dimensdes da Cidadania Corporativa

Construto Média
Lealdade do Cliente (LEALCLI) 3,57
Comprometimento do Funcionario (COMPFUN) 4,04
Cidadania Econdmica (CE) 4,20
Cidadania Legal (CL) 4,36
Cidadania Etica (CT) 3,89
Cidadania Filantrépica (CF) 4,05

Fonte: Coleta de Dados

Com base nos dados coletados observa-se que o construto comprometimento do funcionario
(4,04) atingiu média maior que lealdade do cliente (3,57), 0 que pode ser entendido que na
visdo dos gestores a cidadania corporativa tem maior impacto sobre o comprometimento
organizacional a lealdade do cliente no setor industrial.

Ja quanto os construtos das quatro dimens@es a cidadania legal obteve a maior média (4,36) e
a cidadania ética a menor (3,89) o que pode ser analisado que a cidadania legal tem maior
impacto sobre a cidadania corporativa em relacdo a dimensao ética.



Para responder ao problema de pesquisa foram aplicados dois construtos conforme estudo de
Rezende (2003), através de aplicacdo de regressdao mdltipla assim como demonstram as

Tabelas 2e 3;

Tabela 2: Resultado do Construto de Lealdade do Cliente da Regresséo Linear

Grau de | Soma dos | Média dos | F Significancia
Liberdade | Quadrados Quadrados
Regressio 4 2,648575 0,662069 7,118606 0,126950472
Residuo 2 0,186011 0,093005
Total 6 2,834286
R2 0,9343
R 2 Ajustado 0,8031

Fonte: Coleta de Dados

Tabela 3: Resultado do Construto de Comprometimento do Funcionario da Regressdo Linear

Grau de | Soma dos | Média dos | F Significancia
Liberdade | Quadrados | Quadrados
Regressio 4 1,059716 0,264929 3,460599 0,23654918
Residuo 2 0,153112 0,076556
Total 6 1,212828
R2 0,873756
R 2 Ajustado 0,621269

Fonte: Coleta de Dados

Assim, podemos observar que devido a amostra reduzida do estudo o nivel de significancia
ndo permite que sejam afirmados resultados concisos, contudo ha indicios que existe forte
correlacdo aos construtos apresentados.

Desta forma, as varidveis do construto de lealdade do cliente explicam 80% da variacao
resposta e que as do construto comprometimento dos funcionarios explicam 62%. Portanto
podemos indicar que é muito representativo o estudo da cidadania corporativa para o setor
industrial.

Consideracoes Finais

A partir dos estudos de Rezende (2003) que ora foram replicados nesse trabalho fundamenta-
se nas dimensBes de cidadania corporativa e lealdade dos clientes de Maignan & Ferrel
(2001a) e comprometimento dos funcionarios de Jaworski & Kohli (1993).

Com estudo verifica-se 0 contexto do setor industrial do Espirito Santo no que diz respeito a
adocdo de préaticas de cidadania corporativa na estratégia de marketing de fidelizacdo de
cliente.

Em primeira andlise destaca-se que as empresas em estudo sdo de grande porte e ja atuam no
mercado em média a mais de 38 anos e faturamento na ordem de US$ 8.750.570.000,00 e
apenas 20% delas ndo tém filiais em outros estados do pais

Conforme observado atraves do levantamento e andlise dos dados verifica-se que praticas de
cidadania corporativa demonstraram eficazes na estratégia de fidelizacdo, uma vez que
explicaram em alto grau a fidelizacdo do cliente e comprometimento dos funcionarios.

Com a existéncia de poucos estudos nessa area no Brasil podemos destacar que é dificil fazer
comparacgOes de resultado dentro do setor industrial, contudo confrontando com os resultados
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do setor varejista exposto pelo estudo de Rezende (2003), verifica-se que no setor industrial as
praticas de cidadania corporativa explicam 80% a lealdade dos clientes, enquanto no varejista
apenas 9,8%, e no construto comprometimentos dos funcionarios explicam 62% no setor
industrial e 38,4% no varejista.

O que pode ser explicado pelo fato da industria ser responsavel pela fabricagdo do produto e
ter relacdo direta com a sua qualidade, com também interagir com extragdo de recursos
naturais e a fatores ambientais.

Como fator limitante do estudo pode-se destacar 0 nUmero pequeno que corresponde amostra,
contudo mais industrias serdo pesquisadas a fim de melhorar o nivel de significancia do
trabalho.

Outro fator limitante é que os resultados podem representar as percepc@es dos entrevistados,
ao invés das praticas realizadas pelas organizacGes, uma vez que se optou por utilizar o
modelo de Rezende (2003) que se baseou na teoria de Mignan e Ferrell (2001a) de surveys de
gerentes.
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