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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo verificar seatgidades de Cidadania
Corporativa podem ser usadas como estratégia destimay para fidelizacdo dos clientes do
setor industrial da Regido Metropolitana de Vitpria estado do Espirito Santo. A pesquisa
foi realizada conforme estudos de Rezende (2008) sgubaseou em Maignan & Ferrell
(2001) no tocante a teoria detakeholdergpara demonstrar atores sociais que sdo impactados
por estratégias Cidadania Corporativa segundo dome Carroll (1991), que a descreve em
quatro dimensdes: econdmica, legal, ética e filguta. O estudo foi realizado de formas
descritivo e quantitativo, no qual cinquenta indéast do seguimento alimenticio foram
pesquisadas através sierveyde gerentes. Apds compilacado dos dados coletaldlssrvou-se
que a Cidadania Corporativa explica cerca de 7% (8@ cento) da fidelizacdo do cliente no
setor pesquisado.
Palavras-chaves: Cidadania Corporativa, Respoidatd Social, Marketing Social,
Lealdade de Cliente, Industria Alimenticia.

ABSTRAT

The actual study has as target checking if thevities of the Corporative Citizenship can be
used as strategy of marketing for the loyalty eérdls in the industrial food sector from the
metropolitan region in Vitoria, Espirito Santo. Thesearch was one according studies of
Rezende (2003) who bused on Maigan & Ferrell (2@0il¥takeholders’ theory demonstrate
the social actors that are amazed by the corperattizenship strategies according to Carroll
(1991), who describes intro four dimensions: Ecoiaim Legal, Ethics and Philanthropic.
The study was done in a descriptive and quantéatiay, which fifty industries from the food
sector were researched through the survey de mamafierwards the compilation of de
collected data observed that the Corporative Qithg explain about seven percent of the
client in the researched sector.

Key-Words: Corporative Citizenship, Social Respbility, Social Marketing, Loyalty of
Client, Food Industry.

1. INTRODUCAO

Atualmente podem-se observar as diversas transf@esague ocorreram nas ultimas
décadas no que tange as novas formas de vendartgsaosl servicos, bem como nota-se o
constante crescimento do marketing social nas @agies conforme descreve Pringle e
Marjorie (2000).

A partir dessas mudancas algumas empresas viveetessidade de modificar sua
atitude em relacdo ao contexto que estao inselidges vista as mudancas de comportamento
do consumidor no que se refere as preocupacdastie sociais e éticos como cita kotler et
al (1995).

Essa mudanca de atitude denominada pelo meio emnjtede Responsabilidade
Social, é caracterizada de uma maneira geral camoamportamento ético em relacado aos
consumidores, fornecedores, populacdo e meio atebién responsabilidade social nos
negocios, tornou-se para algumas empresas, unaanfemta de suma importancia para maior

Endereco/Address: Av. Fernando Ferrari, 1358,
Goiabeiras, Vitéria, ES — Brasil — CEP: 29.075-010
Telephone/Phone: 55 27 4009-4444 - Fax: 55 27 4022-
www.fucape.br — fucape@fucape.br



FUCAPE

& produg BUSINESS SCHOOL
Clemlfl((l proximagdo entre 0s interesses empresariais eciadade, envolvendo agentes sociais,
organizac6es publicas ou privadas e voluntarioBHES, 2005).

Desta forma, como salientado por Ashley (2005)nsti#uicdes passariam a ter que se
preocupar com outros atributos, além de preco didaquie, tais como: confiabilidade,
produtos ecologicamente corretos, relacionamento éntre empresas e sestakeholders
pés-vendas e prevencao do meio ambiente.

Esses aspectos, para empresas de paises maisoliadeBy sdo pré-requisitos para a
permanéncia das instituicbes no mercado, assim densma marca, uma vez que suas filiais
em outros lugares também possam se adaptar aeggiasy visto que tanto o publico
interessado na empresa, como as opinides pub8oaexigido padrbes de comportamento
socialmente responsavel. (REZENDE, 2003)

Surge assim o conceito de cidadania corporativajrfroduz no mundo dos negécios,
uma nova estratégia de maximizacdo de lucros engatzacdo do desenvolvimento
empresarial. Esse conceito pode ser entendido @rfooma de alinhar os interesses da
empresa com seus stakeholders proporcionando assim crescimento sustentavel.
(REZENDE, 2003)

1.1. Problema e Justificativa

Discussdes como marketing verde, eco-eficiéndiea @bs negocios, sustentabilidade,
cidadania e governanga corporativa, estdo cadanvas presentes no dia a dia das
instituicdes, isso pode estar baseado nas tranafdes, nas dimensdes culturais e temporais
gue passam a impor a varios segmentos da indugigatdées singulares como ecologia,
igualdade, diversidade, equidade, transparénciaesponsabilizacdo. (GRAYSON &
HODGES, 2002)

Handelman & Arnold (1999) ressaltam que acdes d&etiag social sdo de crescente
interesse na literatura de marketing, sendo asden,importante direcdo de pesquisa,
investigar como tais acdes beneficiam e interagama@ desempenho da empresa.

Na mesma direcdo Hunt (1983) destaca duas tendémzipensamento de marketing
contemporaneo: marketing social e societal, destad sendo de relevancia o estudo de
mecanismos de marketing social na fidelizag&o idatels e na administracao de negécios.

Além disso, temas como filantropia, cidadania capea, ética e responsabilidade,
passam a ser adotadas também no ambiente politicm donte de marketing social.
(MENDONCA & SCHOMMER, 2000)

No meio académico, conforme Turban & Greening ().98iitos pesquisadores tém
focados pesquisas correlacionadas com responsatlglisocial da empresa, alinhando a aos
interesses de sewdakeholderscomo empregados, clientes, acionistas, e comdeiean
geral, dando assim, uma visdo contraditéria adi@mial, em que somente os interesses dos
acionistas eram preservados.

Nesse contexto, surge a cidadania corporativa quidtica das empresas em atender
as responsabilidades econdmicas, legais, éticacrctnarias exigidas pelos seus diversos
stakeholders. ( Maigman & Ferrell, 2001a)

Estudos que enfatizam esses tipos de temas sdo conituns nos EUA e no Brasil,
um desses estudos foi realizado por Rezende (2003etor varejista de Belo Horizonte -
MG no qual investigou a relagéo entre cidadanipamativa e lealdade dos clientes internos e
externos.

Na presente pesquisa optou-se por replicar paréstiolo de Rezende (2003) no setor
industrial alimenticio da Grande Vitéria — ES, coegndendo uma pesquisa empirica para
investigar a relacao existente entre a praticadselania corporativa e fidelizacao de clientes.
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A escolha do setor industrial alimenticio justifs@ pelo fato do cliente esta cada vez
mais consciente sobre os produtos que consometo, darante a fabricagdo como apdés o
consumo. Existe uma preocupacdo cresceste comnadimenais seguros, procedéncia e
qualidade dos ingredientes, modo de fabricacdocielagem das embalagens. (Richards,
2002)

O estudo foi alicercado em Rezende (2003), quézailo modelo proposto por
Maignan & Ferrell (2001a), que é baseado nos estud® Carroll (1991) no qual
responsabilidade social pode ser traduzida conawlaitia corporativa (FIG. 1) e se dividi em
quatro dimensdes: cidadania legal, econémica,tfdaica e ética.

Figura 1 - Antecedentes e consequientes da cidadacbrporativa

CIDADANIA
CORPORATIVA
Orientagdo parao | | Cidadania Econdmica | Comprometimento
Mercado r Funcionarios
[ Cidadania Legal |
Orientacgéo _
Humanistica T Cidadania Etica | Lealdade dos Clientgs

| Cidadania Filantrépica | | [,
Orientagdo Competitija Performance Financefra

Fonte: Rezende (2003), Maignan & Ferrell (2001G&p&oll (1991)

Nessa pesquisa como forma de pontuar o estudo-eptpor utilizar o modelo que
poder ser visualizado na FIG. 2.

Figura 2 - Modelo conceitual da pesquisa

CIDADANIA
CORPORATIVA

| Cidadania Econdémica |

| Cidadania Legal |

[ Cidadania Etica | Lealdade dos Clientes

| Cidadania Filantropica |

Fonte: Rezende (2003), Maignan & Ferrell (2001G&paoll (1991)
Neste contexto, questiona-se:

Qual a relacdo entre a adocdo de préticas de cidadgia corporativa e o0
comportamento dos clientes externos no setor induil alimenticio do Espirito Santo?

1.2. Hipotese
Baseado nos conceitos tedricos de Maignan & Fe(&€lDla), foi construida a
seguinte hipotese:
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Clemlfl((l 1: Quanto maior a adoc¢dao de praticas de cidadangorativa maior a lealdade dos clientes
no setor industrial alimenticio do Espirito Santo

1.3. Objetivo da Pesquisa
Analisar a relacdo entre a adocdo de praticas dedania corporativa e o
comportamento dos clientes externos no setor industimenticio do Espirito Santo.

1.4. Setor Industrial Alimenticio
Segundo dados SEBRAE-ES (2005) setor industrialeadticio do Espirito Santo tem
maior concentracdo maior na Grande Vitoria, mad psgsente em todos os municipios do
estado.
Segundo dados do IEL-ES a indastria no estado tentanfiguragdo conforme TAB.
1
Tabela 1 - Configuracdo do niumero de industrias d&S

Grande Grande Vitoria Ind.
Setor Industrial ES Vitoria Alimenticia
Numero de
empresas 6.389 3.170 282

Fonte : IEL/ES 2002

Segundo dados do IBGE/IPES (2005) o setor indugtniasponsavel por 38,37 % do
PIB do Estado, 0 que representa a segunda maicewwacao sO perdendo para servicos e
comércio que representa 56.33%.

1.5. Estrutura do Trabalho

Na secéo dois pretende-se apresenta o cenaridad@namento empresa-sociedade,
teoria dos Stakeholders, além de uma retrospechistdrica dos conceitos de
responsabilidade social empresarial e cidadanjgocativa, assim como a operacionalizacao
do construto do estudo.

No item trés, busca-se apresentar a evolucédo dketiray e sua aplicacdo no ambiente
social.

Ja na secdo quatro detalham-se os aspectos meficdsl@ue serdo utilizados na
pesquisa, abordando tépicos como caracterizac@estpiisa, unidade de analise, unidade de
observacao e instrumento de pesquisa.

No item cinco sdo apresentados e analisados 0s diadpesquisa de campo do setor
alimenticio.

E por fim, na secao seis sdo apresentados as sdasle limitacdes de estudos, assim
como sugestdes de futuros estudos.

2. RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

2.1. Relacionamento Empresa-Sociedade

Segundo comenta Duarte & Dias (1986) a empresaaginstituicdo que esta presente
na sociedade, a fim de produzir e distribuir bes@némicos, assim como, prestar servicos
aos individuos.

Para Wood (1991) néo existe uma padrdo de compemntanorganizacional, ou seja,
as empresas nem sempre buscam se envolver em saugas, apesar de estarem parte delas
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Clemlfl((l nvolvidas com o social, assim, tem-se uma divis@ice 0 comportamento das organizagées
perante o social.

Nesse sentido, mesmo que ndo haja um consenso gaoéssunto autores como:
Duarte (1985), Duarte e Dias (1986), Carroll (19%lves (2001), Ashley (2005), entre
outros, defendem a idéia que a empresa deve sgaergan O social, fazendo assim
transformacdes em sua politica de conduta melhoramcdambiente em que atua, ou seja,
tendo um crescimento sustentavel.

2.2. Teoria dos Stakeholders

A teoria dosStakeholderpassa a ser objeto de estudo a partir de 1984~ceeman,
no qual descreve que existe uma complexa redel@aigamamentos e contratos, contratuais
ou nado-contratuais, entstakeholderse a empresa. Varios artigos foram publicados sobre
assunto entre eles autores como: Danaldson & ré$@95), Clarkson (1995), Mitchell,
Agle & Wood (1997), Atkinson, Waterhouse & Well®9€l7) entre outros.

Nesse trabalho, assim como no estudo de Rezen@8)(26ra adotado o conceito de
Clarkson (1995), no qua8takeholdeg entendido como pessoas ou grupos que tém isg¢sres
reivindicam posse ou direitos, em uma organizacao.

Clarkson (1995), ainda divide &akeholderem dois grupos: primario, no qual sem
a participacdo continua do agente a organizacdmode sobreviver tais como, acionistas,
investidores, clientes, empregada e fornecedoée®. grupo secundario é influenciado ou
influencia a organizacdo, ainda que ndo seja pded a organizacdo, a midia, por exemplo, é
um Stakeholdesecundario.

2.3. Responsabilidade Social Empresarial
Existem diversas definicbes sobre responsabilidemzal. Uns interpretam como
sendo pratica social, papel ou funcéo social. Gutlefinem como sendo uma contribuicéo
caridosa, outros ainda, como a execucao da acdoxjdeydos governamentais deixaram de
cumprir.
Nos primérdios da literatura sobre o tema defiivesponsabilidade socieabmo:
“A obrigacdo do homem de negocios de adotar oriéesagomar
decisdes e seguir linhas de acdo que sejam coragativm os fins e
valores da sociedade” (BOWEN, 1953, apud ASHLEYO®)0
Segundo Ashley (2005), responsabilidade social é:
“Compromisso que uma organizacado deve ter paraaswciedade,
expresso por meio de atos e atitudes que a afedsiivamente, de
modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo egpEc#gindo
pro ativamente e coerentemente no que tange aapel gspecifico na
sociedade e a sua prestacdo de contas para cod efganizacao,
nesse sentido, assume obrigacbes de carater mamh das
estabelecidas em lei, mesmo que ndo diretamenteladas as suas
atividades, mas que possam contribuir para o desemento
sustentavel dos povos. Assim, numa visdo expandatgponsavel
social é toda e qualquer acado que possa contplauar a melhoria da
gualidade de vida da sociedade”.
Ja Oliveira (2002):
“E 0 objetivo social da empresa somado a sua atuegénomica. E a
insercdo da organizacdo na sociedade como agenial & nao
somente econdmico (...) € ser uma empresa cidagl&eajyreocupa
com a qualidade de vida do homem em sua totalidade”
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Clemlfltﬂ Para o Instituto Ethos de Empresas e Responsatgli@&ocial, organizacdo néo-
governamental fundada em 1998 para mobilizar eaajethpresas na gestdo socialmente
responsavel (ETHOS, 2005):
“responsabilidade social empresarial € uma formacaleduzir os
negocios que torna a empresa parceira e co-respdngelo
desenvolvimento social. A empresa socialmente resp@| € aquela
gue possui a capacidade de ouvir os interessedifgasntes partes (
acionistas, funcionarios, prestadores de servigmsumidores,
comunidade, governo e meio-ambiente) e consegoarpora-los ao
planejamento de suas atividades, buscando as damdadodos, ndo
apenas dos acionistas ou proprietarios”.

As diferentes partes que tém interesse sobre acitedéd empresa citada pelo Ethos é
classificada comatakeholdempor Freeman (1984, apud BORGER, 2001) assim eledab
por stakeholder todos que de maneira direta ouetadinfluenciam ou sao influenciados pela
organizacao.

Desta forma, entende-se por responsabilidade sa@ciahido de pessoas fisicas ou
juridicas numa atitude, que venha produzir nosviddios, crescimento na dimensao social e
consequente qualidade de vida e bem estar comum.

2.4. Cidadania Corporativa

2.4.1. Definicdo do Termo

Segundo Rezende (2004), cidadania corporativa cdamapém responsabilidade
social ndo tem definicbes que sejam Unicas pastod autores, ou seja, um grupo a chama
de responsabilidade social corporativa e o outrétida corporativa.

Neste trabalho assumem-se dois conceitos, o pondeirCarroll (1998) e Davenport
(2000) no qual cidadania corporativa deve ser eidencomo a responsabilidade social da
empresa nos negocios, e o segundo passa aperaplatao o conceito ja citado que se refere
ao estudo de Maignan & Ferrell (2001b) que defidadania corporativa como extensao nos
negoécios da empresa nas dimensdes econdmica, &igal, e filantrépica exigidas pelos
stakeholders. (REZENDE, 2004)

Segundo Carroll (1991) a cidadania corporativaviiia em quatro dimensodes:

Cidadania Econdmicaao as obrigacdes da instituicdo de ser produiivaeja, gerar
lucros e assim cumprir seu papel principal na slacle que é de gerar empregos e riguezas;

Cidadania Legalque € além de gerar lucros conforme dimensaaiant também
respeitar as leis e regulamentos da sociedade ema@mpresa esta inserida, entregando
produtos ou servicos dentro de parametros legais;

Cidadania Eticaleva em consideragdes principios e padrées nas gusociedade
acredita ser aceitavel, sendo assim, o proces$sddeada organizacdo devera levar em conta
tais principios para que possa respeitar o oudrsariedade;

Cidadania Filantropicanessa cidadania além de praticas ja adotadas getensdes
anteriores a instituicdo passa preocupar-se tando@émquestdes filantropicas, engajando-se
em atividades de cunho social e assistencial.

Ainda segundo Maignan & Ferrell (2001b) para veafido quanto as praticas de
cidadania corporativa nos negoécios, podem serzatiéis diferentes formas de avaliacdes:
avaliacdo de especialistas, indicadores simplesi@tiplos e surveys de gerentes. Como o
trabalho pretende replicar o trabalho ja apresenpad Rezende (2003) no qual o estudo foi
realizado dentro do setor de varejo, nesta pestpnsbém sera utilizado o critério de surveys
de gerentes.
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4.2. Operacionalizacao da Hipotese
Dessa forma, de acordo com o modelo conceituakseptado na Figura 3, tem-se 0
operacionalizacdo da hipdtese que foi utilizadestado:

Construto { LEALCLI ] = B0 +p1[CE] + p2[CL] + B3[CT] + B4[CF] + E

Figura 3 - Modelo de Pesquisa
[ CIDADANIA CORPORATIVA |

[Cidadania EconémicéCE) [

[Cidadania Lega(CL) | Lealdade dos Clientes
|
|

[Cidadania Etic4CT) ( LEALCLI)
[Cidadania FilantropicéCF)

Fonte: Rezende (2003), Maignan & Ferrell (2001Gperoll (1991)
3. MARKETING E SUAS RELACOES COM QUESTOES SOCIAIS

Com a maioria dos mercados praticamente saturadosmpresas degladiam-se por
parcelas cada vez mais diminutas do mercado codsunAtravés desta nova realidade, o
marketing de fidelizagdo transformou-se num ram@oitante e promissor do que o0
marketing de conquista do cliente em potencial eclkignte j& consumidor. Atualmente
segundo alguns autores, se torna mais importamsap&®a manutencdo do cliente e na sua
fidelidade, a que na conquista de novos.

Segundo Moutella (2006) o objetivo de qualquer spja a organizagao é a:
Fidelizacdo é reter os clientes, evitando que mmgrpara a
concorréncia, e aumentar o valor dos negocios lgsepeoporcionam.
As empresas desejam clientes fiéis para obter gansafinanceiras.
Ja nos relacionamentos pessoais, a fidelidadeligstamente ligada a
vantagens emocionais.

As informagdes reunidas sobre os clientes sdo elasméundamentais para estratégia
de fidelizagéo de clientes, havendo distingbeschasentre as caracteristicas e requisitos de
uma estratégia de retencéo de clientes para unadegsa de conquista de clientes.

Segundo Kotler (1994), “o cliente busca sempre wthar valor, porém, quando esta
muito satisfeito, ndo trocara de prestador de gesvou de marca de produto”. Os clientes
compram da empresa o que acreditam que lhes &idiengara consumo. Eles aumentam o
valor, nos limites da capacidade, de conhecimentdjlidade e renda. Eles estabelecem suas
metas e expectativas de valor e passam a agir egadudelas, comparando o valor real do
gue recebem ao consumir um produto ao valor esperad

A fidelidade no marketing revela um sentimentoafieidade do consumidor com
relacdo a determinados produtos ou marcas de urmpeesa) ultrapassando o simples ato de
compra, mesmo sendo um fundamental indicador dafesgio dos clientes (DAY apud
OLIVEIRA, TOLEDO e IKEDA, 2006).

Inimeras organizacdes desenvolvem estratégias acntivo a preferéncia e a
fidelidade, concretizados atravées de programas dmcionamentos e beneficios
extras,direcionados aos clientes, envolvendo a&awiale vantagens exclusivas, como por
exemplo, descontos e envolvimento da empresa cogasaociais, entre outros..
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Clemlfl((l O capital humano, o respeito ao meio ambiente esaabpor justica e organizacdes
sustentaveis, passaram a ser mais valorizados sgnudancas que ocorreram e ocorrem na
sociedade, sendo assim a responsabilidade sogaésanial ou como definida anteriormente,
cidadania corporativa, torna-se pertinente na ftagfio da estratégia empresarial. Tais
mudancas, atingiram diretamente o comportamentingatiicdes, gerando uma redefinicéo
dos objetivos de marketing, a fim de atrelar a iemagla empresa a responsabilidade social
empresarial. (TENORIO et al, 2004)

Para Neto e Froes (2001):

“o exercicio da responsabilidade é orientado parmethoria da
imagem institucional da empresa, o que se traduneihoria da sua
reputacdo. Sao os ganhos institucional da condigapresa-cidada
gue justificam os investimentos em ac¢des soclais...

Ja para Guedes (2000) o investimento em cidadang@i@tiva pode ser traduzido nas
estratégias de marketing gerando 0s seguintes gaaina a instituicao:

“- Em imagem e vendas, pelo fortalecimento e fithele & marca e
ao produto;
- Em retorno publicitéario, advindo da geracdo ddianéspontanea;
- Em ganhos sociais, pelas mudancas comportamelatsisciedade.”
O marketing social € também denominado de benééicear Kotler e Armstrong
(1999):

“0 marketing beneficente pode trazer grandes bapsftanto para a
empresa quanto para as organizagdes carentes. iesarganha uma
ferramenta eficiente de marketing, enquanto consinéa imagem
publica positiva.”

Assim, segundo os tedricos, 0s investimentos eradeitia corporativa ao serem
utilizados como estratégias de marketing, passanilwenciar o cliente, uma vez que tal
investimento fortalece a imagem da empresa, catealia marca e produto, além de poder
atuar como agente modificador do comportamentmdieadade.

4. METODOLOGIA

4.1. Caracterizagédo da Pesquisa

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

Quanto ao fim o presente estudo usa como métodsquisa descritiva, a qual expde
caracteristicas de determinada populacdo ou demdetelo fendbmeno, (VERGARA, 2004),
uma vez que serd descrita: percepcles, expectativaisgestdes dos gerentes do setor
industrial da Regido Metropolitana de Vitoria ddgel® do Espirito Santo.

Quanto aos meios, a pesquisa sera de campo, ungueeaz levantamento de dados,
sera feito através de questionario, que foi adaptadsetor industrial alimenticio do estudo
de Rezende (2003) que é composto por perguntasnigisdmente estardo caracterizando o
setor capixaba e em seguida sao estruturadas gsestiire as quatro dimensdes de cidadania
corporativa e lealdade do cliente.
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4.2. Populagao

O estudo inicialmente teria como unidade de andélisetor industrial do Estado do
Espirito Santo que segundo informacédo do IEL-E®Z2@ composto por 6.389, focalizando
as empresas da regido Metropolitana de Vitoria, §usomposto por 3.170 instituicdes,
contudo, com o avancar dos trabalhos foram nedessalguns recortes a fim de isolar
algumas variaveis e tornar o resultado do trabatiass fidedignos e factiveis devido ao
tempo e orcamento.

Dessa forma, optou-se por desenvolver a pesquisaegido Metropolitana de
Vitoria/ES limitando-se a uma populagédo de 282Zistdas alimenticias, usando como base
de categorizacao a Classificacdo Nacional de Atoed Econdmicas (CNAE), assim o objeto
de estudo passa a ser a industria alimenticia glaoresupracitada, contudo como os dados
completos e mais atuais disponibilizados sdo de2,2606mente 150 (cento e cinquenta)
empresas estavam com dados corretos, ou sejag albatados conferia com a realidade de
mercado.

4.3. Amostra

A unidade de observacdo da pesquisa € a induslhineendicia da Regido
Metropolitana de Vitoria, na qual foram observa@empresas, a fim de caracterizar o setor
no que diz respeito a praticas de Cidadania Cdiiparatravés deurveyde proprietarios,
gerentes, supervisores e cargos de liderancaggasizacdes em observacao.

4.4. Instrumento de Pesquisa

O levantamento de dados sera feito através deiop@sod (Anexo 1) ndo-estruturado,

a fim de dificultar uma linha de raciocinio no marteede respostas das questdes, que foi
adaptado a industrial alimenticia do estudo de REz€2003), que em uma primeira etapa €
composto por perguntas, que estardo caracterizasdtor e, em uma segunda etapa questdes
sobre as quatro dimensdes de cidadania corporatilealdade do cliente do estudo de
Maignan & Ferrell (2001a).

As guestBes da segunda etapa estdo associadadad g®rt, em que cada pergunta
esta associada a uma escala de cinco pontos, gaedeadiscordo totalmente a concordo
totalmente, que segundo Malhotra (2001) tem sidplamente utilizado pela facilidade de
construcado e aplicacdo em transformar estudostatisdis em quantitativos.

4.4.1. Adaptacéo e Validacédo da Escala

As escalas de cidadania corporativa e suas dimgnsd&aldade dos clientes,
utilizadas no trabalho de Maigman & Ferrell (200fcaam adaptadas no Brasil por Rezende
(2003) através da traducao paralela na qual segatiwtra (2001), consiste em um método
em que um comité de tradutores, cada qual com diaéem pelo menos duas linguas,
discutem alternativas de tradugdes até que se eleegm consenso.

Segundo Rezende (2003) o estudo foi validado poteddo por dois professores da
area de marketing, um professor da area de org#&i@ga uma professora da area de recursos
humanos, do Centro de Poés-graduacdo e Pesquisa deninigtracdo da Faculdade de
Ciéncias Econbmicas da Universidade de Minas GEZ&®EAD/UFMG).

4.5. Método e Técnica de Coleta de Dados
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.5.1. Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste foi realizado em sete empresas do sedostrial da Grande Vitoria,
segundo classificacdo do CNAE e que constam nagést do IEL-ES (2002), a fim de
verificar problemas de interpretacdo do questiopassim como, assegurar uma primeira
andlise a respeito do tema proposto.

O critério de selecéo das instituicdes do pré-testacessibilidade do préprio autor
que usou de senetwokingpara realizacdo da entrega e coleta dos questienar

Identificadas algumas areas de melhoria do instntmne da populacdo da pesquisa
foram feitos adaptacdes no questionario e feitpsral recortes no objeto de estudo conforme
ja mencionado na secao 4.2.

4.5.2. Pesquisa de Campo

Inicialmente a pesquisa de campo foi realizadavésrado envio de mala direta,
contudo como a devolugdo ndo se mostrou eficiestz @ processo foi montada uma equipe
com trés entrevistadoras, por telefone, que reaabereinamento especifico sobre o
guestionario e seus objetivos, publico alvo, estasevistadoras ja tinham experiéncia em
realizar tal tipo de trabalho.

A abordagem foi através da confirmacdo e idengficade ser uma industria
produtora de alimentos, e em seguida, solicitayaasa falar com Gerente Comercial, Diretor
Comercial, Supervisor de Vendas, Proprietario oor@enador de vendas para responder o
guestionario, quando necessario foi encaminhadoe{mail, ou fax, o questionario e junto
com ele uma carta de apresentacao, a fim de dar sunfialibilidade as respostas através
de sua sensibilizagao.

Foram encaminhados 16 (dezesseis) questionariosyporom retorno apenas de um
e 23 (vinte e trés) por e-mail, com retorno de wsitframente, ou seja, respondido e quatro
com respostas de que a empresa nao havia interagsarticipar da pesquisa.

4.6. Andlise dos Dados
A andlise de dados foi feita de forma quantitaév@ara atingir o objetivo do trabalho
utilizou-se de técnicas estatisticas. As analsesf conduzidas com a utilizacao de Excel.
Neste contexto, a formula geral de regressao qgende Malhotra (2001) é
representada por:

Y=PB0 +PL X1 +B2 X2 +B3 X3 + ... +pk Xk + e

Assim de acordo com o modelo conceitual apresentadBlG. 3 (no item 2.4.2.),
temos o construto de Lealdade do Cliente repredemela equacao:

[ LEALCLI] = B0 +PB1[CE] +B2[CL] + P3[CT] + B4[CF] + E

5. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacao que segue de analise de cinqueltistrias da Grande Vitoria-ES do
setor alimenticio. Quanto a caracterizacdo dedse se Estado, podemos citar a partir da
amostra, que em média as empresas atuam no mdraadproximadamente 21 anos e tém
faturamento de R$ 52.263.422,89. Além disso, posseetre 1(um) e 2.800 (dois mil e
oitocentos) colaboradores e apenas 4% delas fazgsnge uma holding.
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Na amostra da pesquisa segundo classificacao datantas industrias do SEBRAE
0 estudo demonstrou 92%, ou seja, em sua maionEegeenas empresas e apenas 6% dela
foi composta de médias e 2 % de grandes industrias.

Dos questionarios 62% foi respondido pelos proppiaprietarios da empresa, o que
pode representar verdadeiramente as estratégiastdaicdo, os demais foram respondidos
por Gerentes/Diretos e demais cargos de lideranca.

A operacionalizacdo do construto de cidadania leldda do cliente foi baseada nos
estudos de Rezende (2003), Maignan & Ferrell (2081@arroll (1991) na qual a cidadania
corporativa € vista por quatro dimensdes: econgrtegal, ética e filantropica.

O estudo foi feito através surveys dos gerentesrdéisuicoes pesquisadas seguindo
da teoria de Magnan & Ferrell (2001) e replicanstoi@o feito no Brasil por Rezende (2003).

Os questionarios foram aplicados utilizando-seladd&ert de cinco pontos, em que
(1) representava concordo totalmente e (5) disctotidmente e seus pontos intermediarios
representavam situacdes intermediarias.

Desta forma a TAB 2 representa as médias e desatrdap das dimensdes
pesquisadas:

4Q
Simp
producao

cientifica

Tabela 2 - Médias dos Construtos e das Dimensdes @idadania Corporativa

Construto Média | DesvPad
Lealdade do Cliente (LEALCLI) 1,63 0,072
Cidadania Econdmica (CE) 1,52 0,098
Cidadania Legal (CL) 1,66 0,078
Cidadania Etica (CT) 1,38 | 0,066
Cidadania Filantropica (CF) 2,02 0,137

DesvPad — Desvio Padrao

Com base nos dados coletados observa-se que outorisaldade do cliente atingiu
média de 1,63 0 que pode representar que 0s respesdacreditam que a lealdade do cliente
€ importante para a permanéncia da empresa doaoerca

J& quanto os construtos das quatro dimensées alaDidaEtica obteve a melhor
média (1,38) e a Cidadania Filantropica a piordp@que pode ser analisado € que na visdo
dos respondentes a que a Cidadania Etica tem rnap@cto sobre a cidadania corporativa
em relacdo a dimensao Filantropia.

Para responder ao problema de pesquisa foi aplicanmstruto conforme estudo de
Rezende (2003), através de aplicacdo de regresséiplanassim como demonstra a TAB 3:

Tabela 3 - Resultado do Construto de Lealdade do iéhte da Regressao Linear

” Constante| Constante| Constante | Constante | Constante | Valor P
Variavel
I Il 1 \Y Total

Cidadania 0,296
Economica | (2,646) ) ) - 0,291 0,010
Cidadania 0,164
legal i (1,275) - - 0,099 0,200
Cidadania 0,127
Etica B - (0,842) - -0,005 0,403
Cidadania 0.057 ]
Filantropica (0,581) 0,42 0,563
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onstrututo i i i i i 0.142
otal

N 50 50 50 50 50 50
R2 0,127 0,032 0,0145 0,007004 0,007 0,139
R 2 Ajustado 0,109 0,012 -0,006 -0,0136§ -0,013 0,062

B — estimativa de constante
Entre paréntese — estatistica T
Valor P — significancia estatistica

Assim, pode-se observar que o nivel de signifiéanéo permite que sejam afirmados
resultados concisos, contudo h& indicios que egistelacdo ao construto apresentado.

Dessa forma, as variaveis do construto de lealdad@iente explicam 7% da variacao
resposta e representam juntas cerca de quatorzavesnpor real arrecado na industria
pesquisa. Portanto, podemos indicar que reprefactacorrecado de cidadania corporativa na
explicacdo da estratégia de fidelizacdo da amos#&ra@studa do setor alimenticio da Grande
Vitoria do Estado do Espirito Santo.

Conforme dados apresentados nas TAB 3 pode-seirirfae o0s conceitos de
Cidadania Econdmica e Legal possuem maior interééménas estratégia de fidelizacdo de
clientes segundo o grupo pesquisado traduzem gae€laaum real arrecadado pela industria
pesquisada respectivamente representam valoretadmde de aproximadamente trinta e
dezenove centavos, contudo somente a cidadanidreamn tem maior representatividade
estatistica no estudo. J4 a Cidadania Etica etfé[gina representaram regressdo de retornos
menores com ja que a significancia do estudo namifge que a estatistica comprove
nitidamente os valores apresentados.

O que pode representar que segundos 0s propretaeentes, supervisores ou
cargos de liderancas da empresa véem maior valamerstimos econdmicos que representa
a propria saude financeira da, a investimentos ta € filantropia para a manutencédo dos
clientes.

6. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos estudos de Rezende (2003) que oranfoeplicados nesse trabalho
fundamenta-se nas dimensdes de cidadania corpormtealdade dos clientes de Maignhan &
Ferrel (2001a).

Com estudo verifica-se 0 contexto do setor indaiséfimenticio do Espirito Santo no
que diz respeito a adocao de praticas de cidadanmrativa na estratégia de marketing de
fidelizacdo de cliente.

Em primeira analise destaca-se que as empresastadoesdo de grande porte e ja
atuam no mercado em média ha mais de vinte e um arfaturamento na ordem de R$
52.263.422,89 e apenas quatro por cento delasliérs. f

Conforme observado através do levantamento e andtis dados, verifica-se que
praticas de cidadania corporativa em sua totalidadd@orme conceito de Carroll (1991)
demonstrou uma fraca estratégia de fidelizacao, wenaue explicaram apenas cerca de sete
por cento a fidelizacao do cliente, e justificamgwoximadamente quatorze centavos de cada
real arrecadado pela amostra estudada, confirmamidoparte a hipdtese da pesquisa
inicialmente citada.

Com a existéncia de poucos estudos nessa areaasd, Podemos destacar que é
dificil fazer comparacdes de resultado dentro dorsedustrial, contudo confrontando com
os resultados do setor varejista exposto pelo estedRezende (2003), verifica-se que no
setor industrial as praticas de cidadania corpa@aikplicam cerca sete por cento a lealdade
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Clemlfltﬂ dos clientes, enquanto no varejista representooxapadamente nove por cento. Com isso
podemos inferir que outros fatores tais como: mapceco, credibilidade e outros podem
também caracterizar a fidelizacéo dos clientesetar £studado.

Separando as variaveis da Cidadania Corporativaersi@ma Econdmica apresentou
representatividade estatistica para explicacaovkstimento em responsabilidade social para
fidelizagcdo de clientes, o que contraria a teosiangioria dos tedricos e institutos que foram
apresentados no trabalho.

Para contribuicbes a teoria pode-se destacar digelezacdo dos clientes no setor
estudado na Grande Vitdria do estado do EspiritioS@elo menos neurveyde gerentes,
proprietarios e cargos de lideranca, € muito pexgticada pela cidadania corporativa, sendo
assim nem sempre podemos usar como certo os imeegtis em responsabilidade social
com retornos que tangem a fidelizacdo de clierdeBnacomo afirmam alguns autores que
foram citados.

Em nivel gerencial pode-se levantar a discussaocaqtiectoria tera que se valer de
pesquisas de mercados locais e conforme a digifibwde produtos e servigcos para verificar
as vantagens em investimentos em cidadania conmrafuando esta é feita de forma a
garantir diferencial de mercado e fidelizacdo dentés, haja vista os resultados da pesquisa
ora apresentado.

Como fator limitante do estudo pode-se destacaifieuldade em fazer com que
grandes empresas participem de desse tipo de pasquesmo que ndo haja interesse em se
caracterizar a instituicdo e sim o setor.

E também fator limitante do estudo a baixa reptesieidade estatistica da hipétese
geral estudada, o que pode representa que nossimsegendo estao alinhados a das novas
teorias de manutencao de clientes.

Outro fator limitante é que o0s resultados podenressmtar as percepcdes dos
entrevistados, ao invés das praticas realizadas pepanizacdes, uma vez que se optou por
utilizar o modelo de Rezende (2003) que se basadeaarnia de Maignan e Ferrell (2001a) de
surveys de gerentes.

Para futuros estudos outros stakeholders poderéavakados, tais como: acionistas,
clientes, sociedade entre outros, assim como nee@smentos poderdo ser analisados a fim
de demonstrar e confrontar diferentes tipos de awlec e posicionamento de clientes. Além
disso, temos varios autores que destacam outrams$ode entender o tema estudado o que
podera ser abordado.
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Os i so ser Di s, G , Supervis soucC s de Induastri H ici
[Bom dia/ tarde / noite, meu nome & sou entr: dor da Encuet P = realizande um estude sobre o Setor
Alimenticio do Espirite Santo no de R bilidade Social, Cidad Corperativa, para uma dissertagiio de MMestrado

cque esta sende desenvoldida.

Questionario
1° Parte
1- A empresa faz parte de um grupo { Helding ) 7 { ) Sim Quantas unidades comp3em o grupe?
¢ ) ITEe
2 - Ha quantos ancs a empresa atua no mercade capixaba? Anos
e Cual foi faturamento da empresa em 2004 no EST RE
4 - Cual o nimero de funcionarios da empresa no ES em 20067 Funcionarios
s - Cmual o principal produte da empresa?
= Cual o valor médio do principal produte da empresa? RE
7 - Cual o CHPT da empresa?
s - Carge do respondente do questiondrie?

{ ) Proprietario

{ ) Gerente { Diretor
{ ) Supervisor / coordenador
{ ) Outre. Qual?

2° Parte

Eu vou fazer algumas afirmactes e preciso gue o(a) sra) me diga o arau de concordancia com cada uma delas. Mao existe resposta certa ou errada. O
que sera levando em conta por meio de sua resposta & o grau de adog&o de praticas de sua empresa. Faga a escolha considerando as praticas
aplicadas por sua empresa e niic sobre o que julga apropriado. Apos cada afirmacao, ofa) sr{a) me diz se

1 - Concorda Totalmente 2 - Concorda em parte 3 - Mem concorda nem discorda 4 - Discorda em parte

5 - Discorda Totalmente 6 - Mao sabe dizer
9- IMa empresa a satisfagéico do cliente éfisadage om@ um indicadst de desempenho 1 2 3 4 s

As politicas da empresa dem a discriminagfic a respeile o8 compensacic & da promocac de
10 - - 1 = E 4 E
funcienarios

11 - A empresa apéia empregados que adquirem qualificagfio complementar ou adicienal 1 = E 4 E
12 - 4 fidelidade des clientes & a principal forga de nossa empresa 1 = E 4 E
13 - A empresa promove a formagfio de parcerias com outras empresas e esceolas da comunidade 1 = E 4 E

14 _ |# grande maioria das vendas da empresa ¢ composta de compras repetidas. Ou seja, mesmos clientes que compram . . 5 4 5

warias vezes

15 - © lacre da organizagdie/smpresa tem sido maximizado com Bxito 1 z 3 El E

16 - A empresa é reconhecida come uma companhia confiavel perante o mercado. 1 = E 4 E

A igualdade no tratamente dos colegas e sécios constitui parte integral de processe de avaliagfic dos funcionarios na

17 - 1 = E 4 E
empresa
18 - A maioria dos clientes t8m comprade os produtos da empresa mais de uma vez 1 = E 4 E
19 - & empresa busca cumprir todas as leis que regulam a contratagfie de funcionarios e os seus beneficios 1 = E 4 E
20 - A& empresa se esforga para redusir seus custos operacionais 1 = E 4 E
21 - | © setor comercial da empresa € orientado/obrigado a fornecer informagdes completas £ precisas sobre os produtos 1 2 3 4 s
22 s politicas da empresa sdo flexiveis permitindo acs empregades uma melhor coordenagio entre frabalhe e wida N - " Y 5
pessoal
23 - A empresa apdia atividades desportivas e culturais locais 1 = E 4 E
24 - A maioria dos clientes sfio muite fieis 4 empresa, 1 = E 4 E
25 - A empresa 2 cuidad a prod dade des seus colaboradores 1 = E 4 E
26 - & empresa € parceria ativa de entidades beneficentes/organizagSes nie governamentais 1 = E 4 E
27 - A empresa sempre orienta seus fun 4 sobre o das obrigacdes legais 1 = E 4 E
28 - Existe um programa para reduzir desperdicio de energia = materiais na empresa 1 = E 4 E
29 - A alta geréncia da empresa estabalece estratégias a longo prazo para a organizagio 1 = E 4 E

Todos os produtes fabricados pela empresa estiio em tonformidEdss oS MbrBadlffhis SHES)oferecem dancs ac
meig ambienté

31 - A empresa tem dificuldades para manter seus clientes atuais 1 = 3 £l 5

a2 4 empresa possui programas que incentivam a diversidade de mo-de-obra no que diz respeito 4 idade, género ou N - " Y 5
raga

Existe na empresa procedimento confidencial para que os funcionérios pessam apresentar reclamag3es sobre
33 - . g 1 =] E 4 E
qualquer ma conduta de trabalho, tais come: roubo ou assédie sexmual.ete

34 - s gerentes da empresa sempre sobre o das leis 1 = E 4 E

35 - Frequentemente os clientes Fazem opgiic pelos produtos da empresa deixande de lade os nosses concerrentes 1 = E 4 E

36 - A empresa tem cddige compreensive de conduta 1 = E 4 E
Mome de R =

Telefone contato

Razfio Social da Empresa

ITome Fantasi

Endereco/Address: Av. Fernando Ferrari, 1358,
Goiabeiras, Vitéria, ES — Brasil — CEP: 29.075-010
Telephone/Phone: 55 27 4009-4444 - Fax: 55 27 4022-
www.fucape.br — fucape@fucape.br



