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“Todo Homem busca uma meta: sucesso e felicidade. O Unico caminho para se
alcancar o verdadeiro sucesso € colocar a si proprio completamente a servico da
sociedade. Primeiro, ter um ideal definido, claro e pratico — uma meta, um objetivo.
Segundo ter 0s meios necessarios para alcancar seus propositos — sabedoria,
dinheiro, materiais e métodos. Terceiro, ajustar seus meios a seus propositos”.

(Aristoteles)
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RESUMO

Tem como objetivo verificar a correlacdo das atividades de Cidadania
Corporativa com a fidelizacdo de clientes do setor industrial alimenticio da Regido
Metropolitana de Vitéria, no estado do Espirito Santo. A pesquisa foi realizada
conforme estudos de Rezende (2003), que para demonstrar 0s atores sociais que
sdo impactados por estratégias da Cidadania Corporativa baseou-se em Maignan e
Ferrell (2001). Apesar das teorias apontarem cidadania no seu ambito de deveres e
direitos, publicos e privados, este trabalho, por replicar parcialmente a pesquisa de
Rezende, cidadania corporativa assumi o conceito de Carroll (1991), que a descreve
como a responsabilidade social das empresas aplicadas em quatro dimensoes:
econbmica, legal, ética e filantrépica. O estudo foi realizado de forma descritiva e
qguantitativa no qual cinglenta industrias do seguimento alimenticio foram
pesquisadas atraves de survey de proprietérios, gerentes e cargos de lideranca das
organizaces. O trabalho é dividido em duas etapas, a primeira descrever a amostra
do setor ora apresentado e a segunda identificar a correlacdo entre cidadania
corporativa e fidelizagdo de clientes. Com a compilacdo dos dados coletados
observou-se, que as empresas estudadas sdo em sua maioria de pequeno porte, e
que as acOes de Cidadania Corporativa ndo se correlaciona com a fidelizagdo dos
clientes no setor alimenticio da Grande Vitoria, uma vez que significancia estatistica
nao permite conclusdes, mostrando que por vezes existe um distanciamento entre o
ideal ditado pela teoria no que diz respeito a responsabilidade social e a praticas das
empresas.

Palavras-chaves: Cidadania Corporativa; Responsabilidade Social; Marketing Social;
Fidelizac&do do Cliente; Industria Alimenticia.
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ABSTRACT

Its objective is to verify the correlation between Corporate Citizenship activities
and customers’ loyalty in the industrial food sector in the metropolitan area of Vitoria,
Espirito Santo. This research was done according to Rezende’s studies (2003), who
to show the social actors that have effects on the Corporate Citizenship strategies
based his work on Maignan and Ferrell's stakeholder theory (2001). Although these
theories present citizenship as obligations and public and private law, this research,
as it depicts partially Rezende’s studies, Corporate Citizenship has the concept given
by Carroll (1991), who describes it as the social responsibility of the companies
applied in four dimensions: economic, legal, ethical and philanthropic. The study
was done in a descriptive and quantitative structure in which fifty industries from the
food sector had its owners, managers and other leadership position staff surveyed.
This study is divided in two parts, the first one describes the sample studied and the
second one identifies the correlation between Corporate Citizenship and customers’
loyalty. With the compilation of the collected data it was noticed that the studied
companies were in a larger part formed by small companies and that Corporate
Citizenship activities are not correlated to customers’ loyalty in the industrial food
sector in the metropolitan area of Vitéria, considering that statistic significance does
not allow conclusions, showing that sometimes there is a distance between what is
stated by the theory related to social responsibility and what is practiced by the
companies.

Keywords: Corporate Citizenship; Social Responsibility; Social Marketing;
Customers’ Loyalty; Food Industry.
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1  INTRODUCAO

Nas ultimas décadas diversas transformagBes ocorreram no que tange as
novas formas de vender produtos e servi¢os, e 0 marketing social das organizagbes
tem apresentado um constante crescimento, conforme descreve Pringle e Marjorie

(2000).

A partir dessas mudancas, algumas empresas vivem a necessidade de
modificar sua atitude em relagdo ao contexto no qual estéo inseridas, haja vista as
mudancas de comportamento do consumidor no que se refere as preocupacdes de

cunho sociais e éticos como cita Kotler et al. (1995).

Esta mudanca de atitude, denominada pelo meio empresarial de
Responsabilidade Social, é caracterizada de uma maneira geral como um
comportamento ético em relacdo aos consumidores, fornecedores, populacdo e
meio ambiente. A responsabilidade social nos negdcios tornou-se, para algumas
empresas, uma ferramenta de suma importancia para maior aproximacao entre os
interesses empresariais e da sociedade, envolvendo agentes sociais, organizagoes

publicas ou privadas e voluntarios.

Desta forma, como salientado por Ashley (2005), as instituicbes se
preocupariam com outros atributos além de preco e qualidade, tais como:
confiabilidade, produtos ecologicamente corretos, relacionamento ético entre

empresas e seus stakeholders, pos-vendas e prevencao do meio ambiente.

Tendo como sinalizagcdo a cidadania como direitos e deveres do cidadéo,
conforme entendimento de Covre (1995) em suas atuagfes privadas e publicas,
sendo a segunda a preocupacédo do individuo em abrangéncia coletiva, o que torna

a empresa uma pessoa de direito privado, agente precursor do bem coletivo.
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Surge assim, o conceito de Cidadania Corporativa, que introduz no mundo
dos negocios uma nova estratégia de maximizacdo de lucros e potencializacdo do
desenvolvimento empresarial. Este conceito pode ser entendido como uma forma de
alinhar os interesses da empresa com seus stakeholders proporcionando assim um

crescimento sustentavel (REZENDE, 2003).

1.1 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA

Discussdes como: marketing verde, eco-eficiéncia, ética nos negocios,
sustentabilidade, cidadania e governanca corporativa estdo cada vez mais presentes
no dia-a-dia das organizagdes. Isso pode estar baseado nas transformacodes, nas
dimensdes culturais e temporais que passam a impor a varios segmentos da
industria questbes singulares como: ecologia, igualdade, diversidade, equidade,

transparéncia e responsabilidade (GRAYSON; HODGES, 2002).

Handelman e Arnold (1999) ressaltam que as empresas estdo se
interessando cada vez mais pelas acdes de marketing social, portanto, é de grande
importancia investigar como tais acdes interagem e quais beneficios elas trazem

para as empresas.

Na mesma direcdo, Hunt (1983) destaca a tendéncia no pensamento do
marketing contemporaneo em estudar ferramentas do marketing social, que se
preocupa em melhorar a imagem institucional através da divulgacdo de acdes que
estdo ligadas a questdes sociais como a filantropia, desta forma, torna-se relevante
o estudo de mecanismos de marketing social na fidelizacdo de clientes e na

administracéo de negocios.
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Além disso, temas como filantropia, Cidadania Corporativa, ética e
responsabilidade passam a ser adotados também no ambiente politico como fonte

de marketing social (MENDONCA; SCHOMMER, 2000).

Conforme Turban e Greening (1997), no meio académico muitos
pesquisadores tem focado seus interesses em pesquisas correlacionadas com a
responsabilidade social da empresa, alinhando a empresa aos interesses de seus
stakeholders, como empregados, clientes, acionistas e comunidade em geral, dando
uma visdo contraditéria a tradicional, na qual somente os interesses dos acionistas

eram preservados.

Neste contexto surge a Cidadania Corporativa, como pratica das empresas
em atender as responsabilidades econdmicas, legais, éticas e discricionarias

exigidas pelos seus diversos stakeholders. (MAIGNAN; FERRELL, 2001a)

Estudos que enfatizam esses tipos de tema sdo muito comuns nos EUA e na
Europa. No Brasil, um desses estudos foi realizado por Rezende (2003) no setor
varejista de Belo Horizonte — MG, em seu estudo foi investigada a relagdo entre
cidadania corporativa e a fidelizagdo dos clientes internos e externos, na qual foram
pesquisadas 208 empresas do varejo, tendo como resultado fraca correlacao entre
adocdes de praticas cidadas e fidelizacdo de clientes externo e uma correlacdo

moderada com os colaboradores das organiza¢des observadas.

Na presente pesquisa, optou-se por replicar parte do estudo de Rezende
(2003) no setor industrial alimenticio da Grande Vitoria — ES, compreendendo uma
pesquisa empirica para investigar a relagdo existente entre a pratica de Cidadania
Corporativa e a fidelizagdo de clientes, ndo sendo objeto desse estudo o

comprometimento do colaborador das instituicdes em relagédo as acdes adotadas.
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O estudo foi alicercado em Rezende (2003), que utilizou o modelo proposto
por Maignan e Ferrell (2001a), que € baseado nos estudos de Carroll (1991) no qual
o termo responsabilidade social pode ser traduzido como Cidadania Corporativa

(Figura 1) e é dividido em quatro dimensdes: cidadania legal, econdmica, filantropica

e ética.
CIDADANIA
CORPORATIVA
Orientagdo parao | [ Cidadania Econémica | Comprometimento
Mercado r Funcionarios
| Cidadania Legal |

Orientacao o o Lealdade dos
Humanistica T Cidadania Etica | [T Clientes
Orientag&o J [ Cidadania Filantropica | > Performance
Competitiva Financeira

Figura 1 - Antecedentes e consequentes da Cidadania  Corporativa
Fonte: Rezende (2003), Maignan e Ferrell (2001a) e Carroll (1991).

O diagrama representado na Figura 1 retrata as possibilidades de estudo
dentro do tema de Cidadania Corporativa, levantadas e adaptadas por Rezende
(2003), sendo ela advinda de orientacbes de mercado, humanistica e competitiva e
influenciando o comprometimentos dos funcionarios a fidelizacdo dos clientes e a

performance financeira.

Nesta pesquisa, optou-se por adaptar o modelo supra citado, resumindo-o ao
que pode ser visualizado na Figura 2, haja vista a abrangéncia total do estudo e a

profundidade que se pretende alcancar nesse trabalho.
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CIDADANIA
CORFORATIVA

| Cidadania Econdmica |

| Cidadania Legal |

Fidelizagdo de
Clientes

| Cidadania Etica

| Cidadania Filantropica |

Figura 2 - Modelo conceitual da pesquisa
Fonte: Adaptado de Rezende (2003), Maignan e Ferrell (2001a) e Carroll (1991).

Dessa forma, o estudo estara abordando a Cidadania Corporativa e suas
relacbes com a fidelizacdo de clientes, abandonando nesse momento as duas

relacdes com o comprometimento dos funcionarios e performance financeira.
Neste contexto, questiona-se:

Qual a relacdo entre a adocédo de praticas de Cidada nia Corporativa e a

Fidelizacdo de Clientes no setor industrial aliment  icio do Espirito Santo?

O estudo nao pretende exaurir as possibilidades de pesquisa desse tema, e

sim servir como incentivo aos estudos quantitativos ligado a area.

1.2 OBJETIVO DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e analisar a relacdo entre a adocdo de praticas de Cidadania
Corporativa e a Fidelizacdo de Clientes no setor industrial alimenticio do Espirito

Santo.
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1.2.2 Objetivos Especificos

- Analisar a relacdo entre a adocao de praticas de Cidadania Corporativa
Econbmica e a Fidelizacdo de Clientes no setor industrial alimenticio do Espirito

Santo.

- Identificar a relacdo entre a adocdo de préaticas de Cidadania Corporativa

Legal e a Fidelizac&o de Clientes no setor industrial alimenticio do Espirito Santo.

- Analisar a relacdo entre a adocao de praticas de Cidadania Corporativa

Etica e a Fidelizac&o de Clientes no setor industrial alimenticio do Espirito Santo.

- Identificar a relacdo entre a adocdo de préaticas de Cidadania Corporativa
Filantropica e a Fidelizacdo de Clientes no setor industrial alimenticio do Espirito

Santo.

1.3 HIPOTESES

Baseado nos conceitos teoricos de Maignan e Ferrell (2001a) e no trabalho
realizado no Brasil por Rezende (2003), e com e estrutura de mercado de

concorréncia perfeita’, foram construidas as seguintes hipéteses:

HO: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa tem correlagdo com a

fidelizacédo de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

1 A - . . . . N
Concorréncia perfeita se caracteriza pela livre modalidade, produtos homogéneos,

transparéncia de mercado e existéncia de grande nimero de compradores e vendedores, e um
mercado em equilibrio, entretanto o mercado é dindmico o que demonstra na pratica termos
pouca aplicacdo de tal teoria, contudo para efeitos desse trabalho pretende-se trabalhar nesse
universo ideal e equilibrado. (KREPS, 2004).
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H1: A adocédo de préticas de Cidadania Corporativa Econémica tem correlagdo com

a fidelizac&o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

H2: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa Legal tem correlacdo com a

fidelizacédo de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

H3: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa Etica tem correlacdo com a

fidelizacéo de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

H4: A adocao de praticas de Cidadania Corporativa Filantropica tem correlagdo com

a fidelizac&o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

1.4 SETOR INDUSTRIAL ALIMENTICIO

O setor industrial surge nos primordios da histéria, logo apds a revolucao
industrial, com a insercdo da maquina como instrumento de beneficiamento de
matérias-primas, fomentando a producédo de bens e insumos para o dia-a-dia do

individuo (CABRAL, 1994).

Segundo dados do IBGE/IPES (2005), o setor industrial € responsavel por
38,37% do PIB do estado do Espirito Santo, o que representa a segunda maior

concentracéo, so perdendo para servigcos e comercio que representa 56.33%.

Dessa maneira, pode-se destacar o setor industrial como grande arrecadador
e distribuidor de renda, e também de grande importancia para a economia do estado

do Espirito Santo.

Conforme informacgfes do Sebrae-ES (2005), o setor industrial alimenticio do
Espirito Santo tem maior concentracdo de empresas na Grande Vitoria, mas também

esta presente em todos os municipios do estado.
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Segundo o Instituto Euvaldo Lodi do Espirito Santo (IEL-ES, 2006), a indUstria

no estado tem sua configuracdo conforme a Tabela 1:

Tabela 1 - Configuracéo do nimero de indUstrias do ES

Setor Industrial ES Grande Vitéria Grande Vitéria Ind. Alimenticia.
NuUmero de empresas | 6.389 3.170 282

Fonte: IEL-ES 2002

Sendo assim, segundo dados do IEL-ES (2002), o estado do Espirito Santo
possui 6.389 (seis mil trezentos e oitenta e nove) empresas no setor industrial,
sendo 3.170 (trés mil cento e setenta) na regido metropolitana de Vitoria, capital do

estado, destas 282 pertencem ao setor industrial alimenticio.

O setor industrial alimenticio no estado emprega cerca de 6.942 (seis mil
novecentos e quarenta e dois) colaboradores, com uma receita bruta de
aproximadamente R$ 1.641.107.000,00 (Um bilhdo seiscentos e quarenta e um
milhdes e cento e sete mil reais) ocupando o sexto lugar no ranking de seguimento
industrial, dessa forma, o setor pesquisado é de relevancia para a economia do

estado (IEL-ES, 2005).

Esse segmento de mercado, € alocado pela microeconémica em estrutura
de concorréncia perfeita, haja vista que o setor alimenticio € representado pela
producdo de bens commodities, o que torna o prego fator preponderante da

demanda (KREPS, 2004).

Assim, dentre outras peculiaridades, esse setor, conforme destaca o IEL-ES

(2006), tem um menor fechamento de contratos a longo prazo, uma vez que o
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consumidor final tem inimeras op¢des de compras e substituicdo de produtos, o que

muitas vezes dificulta parcerias entre fabricantes, comerciantes ou clientes final.

Desta forma, pode se entender que nessa estrutura de mercado, a industria
ora pesquisada, tem como perfil de comportamento do consumidor, ligada a
preferéncia do consumo e escolhas interligadas a sua restricAo orcamentaria

(PINDYCK E RUBINFELD, 2004).

Assume-se entdo, que na industria alimenticia a demanda e altamente
influenciada pelo preco de seus bens e servicos, 0 que torna o estudo interresante
no que tange as praticas de cidadania corporativa das empresas desse setor a fim

de consolidar a fidelizac&o de clientes.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O estudo ora mencionado se divide em seis capitulos, que serdo descritos

nessa secao, a fim de facilitar a leitura e entendimento do trabalho como um todo.

O capitulo dois apresenta o cenario de relacionamento entre empresa-
sociedade, Teoria dos Stakeholders (FREEMAN, 1984), além de uma retrospectiva
histérica dos conceitos de Cidadania Corporativa, assim como a operacionalizacao

do construto do estudo.

O capitulo trés apresenta a evolucdo do marketing e sua aplicacdo no

ambiente social.

Ja no capitulo quatro, detalham-se os aspectos metodologicos que foram
utilizados na pesquisa abordando tOpicos como caracterizacdo da pesquisa,

populacdo, amostra e instrumento de pesquisa.
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No capitulo cinco, serdo apresentados e analisados os dados da pesquisa de

campo do setor alimenticio.

E por fim, no capitulo seis, serdo reportadas as conclusdes e limitacdes do

estudo, assim como sugestdes de futuros trabalhos.
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2 CIDADANIA CORPORATIVA E RELACIONAMENTO
EMPRESARIAL

Nesse capitulo resgatam-se 0s conceitos que aproximam o tema central do
trabalho, Cidadania Corporativa, com as praticas de mercado empresarial, assim

como a definicdo dos termos ora apresentados na pesquisa.

2.1 RELACIONAMENTO EMPRESA-SOCIEDADE

Segundo comenta Duarte e Dias (1986), a empresa é uma instituicdo que
estd presente na sociedade a fim de produzir e distribuir bens econbémicos, e

também prestar servicos aos individuos.

Para Wood (1991), ndo existe um padrao de comportamento organizacional,
Ou seja, as empresas nem sempre buscam se envolver em causas sociais, essas se
dividem em dois grupos, o primeiro que de alguma forma se envolve em acdes
cidadas e o outro que estd a margem dessas praticas, preocupando-se apenas com

aspectos administrativos, financeiros e mercadoldgicos de suas préprias empresas.

Neste sentido, mesmo que nao haja um consenso sobre o assunto, autores
como: Duarte (1985), Duarte e Dias (1986), Carroll (1991), Alves (2001), Ashley
(2005), entre outros, defendem a idéia de que a empresa deve se engajar com 0
social, fazendo assim transformacdes em sua politica de conduta, melhorando o

ambiente em que atua e obtendo, desta maneira, um crescimento sustentavel.
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2.2 EMPRESAS E RELACIONAMENTOS COM SEUS
STAKEHOLDERS

A Teoria dos Stakeholders passa a ser objeto de estudo a partir de 1984 com
Freeman, o qual descreve que existe uma complexa rede de relacionamentos e
contratos, formais e informais, entre os stakeholders e a empresa. Varios artigos
foram publicados sobre o assunto entre eles autores como: Donaldson e Preston
(1995), Clarkson (1995), Mitchell, Agle e Wood (1997), Atkinson, Waterhouse e

Wells (1997), entre outros.

Mitchell, Agle e Wood (1997) pesquisaram as definicdes de stakeholder e o

resultado pode ser visualizado na Tabela 2.

Tabela 2 - Definicbes de stakeholder por varios autores

Fonte Definicdo

Freeman e Reed (1983) Amplo: Pode afetar a realizacdo dos objetivos da organizacdo ou
guem ¢é afetado pela realizacdo dos objetivos de uma organizacao.

Restrito: Aquele que a organizacdo depende para a sua
sobrevivéncia.

Freeman (1984) Podem afetar ou ser afetado pela realizacdo dos objetivos de uma
organizacéo.

Bowie (1988) Sem seu apoio a organiza¢ao nao existiria.

Alkhafaji (1989) Grupos por guem a organizacao é responsavel.

Savage et al (1991) Tém um interesse nas acfes de uma organizacdo e habilidade para
influencia-la.

Hill e Jones (1992) Constituintes que tem uma legitima pretensdo na organizacdo

estabelecida através da existéncia de uma relacdo de troca.

Wicks et al (1994) Interagem e fornecem significado e definicdo para a organizacéo.

Starik (1994) Sao aqueles que podem ser influenciados por uma organizacao ou
sdo potencialmente influenciadores dela.

Clarkson (1995) Tém, ou reivindicam, propriedade, direitos ou interesses em uma
organizacéo e suas atividades.

Donaldson e Preston (1995) | Pessoas ou grupos com legitimo interesse em aspectos procedurais
ou substantivos das a¢fes organizacionais.

Fonte: Rezende (2003) e Mitchell, Agle e Wood (1997).
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Nesse trabalho, assim como no estudo de Rezende (2003) sera adotado o

conceito de Clarkson (1995), no qual stakeholder € entendido como pessoas ou

grupos que tém interesses, reivindicam posse ou direitos em uma organizacao.

Clarkson (1995) ainda divide os stakeholders em dois grupos: o primario e o
secundario. No grupo primario encontram-se 0s agentes sem 0s quais a organizacao
nao sobrevive, tais como: acionistas, investidores, clientes, empregados e
fornecedores. No grupo secundario encontram-se 0s agentes que sao influenciados
ou influenciam na organizacao, ainda que nao sejam vitais para esta, a midia, por

exemplo, é um stakeholder secundario.

2.3 CIDADANIA

Nos primordios da literatura sobre o tema definiu-se cidadania junto ao
surgimento do homem nas cidades, através de sua capacidade de exercer direitos e

deveres (COVRE, 1995).

Assim, fundamentacédo de cidadania, desenvolvida por Rousseau, no século
XVIII, € oriunda da nocéo grega de “polis” (cidade), a qual se liga “politikos” (politico
= ser social). Nesta maneira, a cidadania € vista como um direito coletivo, que,
favorecendo o desenvolvimento da individualidade, pressupfe a acao politica e sua
socializacdo, tendo como suporte uma legislagdo que procura levar em conta os
principios de igualdade e de liberdade, ela implica ndo so direitos do individuo, mas

também seus deveres na sociedade (MELO, 2006).

A cidadania é dividida em suas esferas privada e publica, na primeira diz

respeito ao particular, ou seja, a procura do individuo ao bem pessoal e sua
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realizacdo, ja a publica esta ligada ao que € comum a todos os cidadaos, a

coletividade (COVRE,1995).

Assim, a cidadania como esfera publica pode ser entendida como instrumento

que estara provendo o bem coletivo da sociedade.

A posse de todos os direitos e deveres faz parte do exercicio pleno da
cidadania. Esses direitos sdo divididos em civis, sociais e politicos, conforme
destaca Marshall (1967). O elemento civil € composto dos direitos necessarios a
liberdade individual: liberdade de ir e vir, liberdade de expressao, pensamento e fé, o
direito a propriedade e o direito a justica. O social esta ligado a repor a forca de
trabalho, alimentacéo, educacao, saude, moradia, entre outros. Por elemento politico
da cidadania se deve entender o direito dos individuos de participar do exercicio do
poder, como membros de um organismo investido de autoridade politica ou como

eleitores de tais membros.

Uma vez que a condi¢cdo necessdria para o exercicio pleno da cidadania € a
posse de todos os direitos sociais, civis e politicos, podemos perceber, ao visualizar
grupos da sociedade, que a cidadania quando na pratica ndo é plena, uma vez que

muitos ndo sabem sequer o que o torna cidadao.

2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Existem diversas definicbes sobre responsabilidade social. Alguns a
interpretam como sendo pratica social, papel ou funcdo social. Outros a definem
como sendo uma contribuicdo caridosa, e outros ainda como a execucado da acéo

gue os 0rgaos governamentais deixaram de cumprir.
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Nos primordios da literatura sobre o tema definiu-se responsabilidade social
como: “A obrigacdo do homem de negdcios de adotar orientagdes, 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 prestacao de contas para com ela. A organizacéo, nesse
sentido, assume obrigacdes 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 agdo que
possa contribuir para a melhoria da qualidade de vida da sociedade.

Ja Oliveira (2002):

E o objetivo social da empresa somado a sua atuagdo econdmica. E a
insercdo da organizacdo na sociedade como agente social e ndo somente
econbémico (...) é ser uma empresa cidadd que se preocupa com a
gualidade de vida do homem em sua totalidade.

As diferentes partes que tém interesse sobre o negécio da empresa citada
pelo Ethos séo classificadas como stakeholders por Freeman (1984, apud BORGER,
2001), assim ele considera como stakeholder todos, que de maneira direta ou

indireta, influenciam ou séo influenciados pela organizacéo.

Desta forma, entende-se por responsabilidade social a unido de pessoas
fisicas ou juridicas numa atitude que venha produzir nos individuos crescimento na

dimenséao social e, consequentemente, qualidade de vida e bem estar comum.

O IPEA, Instituto de Pesquisa EconOmica Aplicada, utiliza um conceito
abrangente na definicdo de 'A¢ao Social'. Para o Instituto, qualquer atividade que as

empresas realizam para atender as comunidades nas areas de assisténcia social,
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atividades abrangem desde pequenas doacfes eventuais a pessoas ou instituicdes

até grandes projetos mais estruturados (IPEA, 2005).

Algumas empresas ou 6rgdos entendem que ao se investir em ac¢des sociais
as instituicbes passam a garantir vantagens competitivas em relacdo a suas
concorrentes no mercado, conforme destaca Porter (1989, p. 31): A vantagem
competitiva ndo pode ser compreendida observando-se a empresa como um todo.

Ela tem sua origem nas inUmeras atividades distintas que uma empresa executa

Uma das atividades que podem garantir vantagem competitiva para uma
empresa sdo as praticas de acdes sociais, que trazem beneficios tanto para as
organizacdes carentes, quanto para as proprias empresas, sendo beneficiadas com

uma valorizacao positiva junto a opinido publica e investidores.

Conforme descreve Tendrio et al., (2004), em relacdo a justificativa das acdes

de praticas sociais:

Outro fato que justifica a pratica de acfes sociais por parte das empresas €
a forma instrumental, como meio de obtencao de algum tipo de beneficio ou
vantagem. A natureza do beneficio ndo precisa ser necessariamente
econdmica, e as vantagens podem traduzir , entre outras, no aumento da
preferéncia do consumidor e no fortalecimento da imagem. (TENORIO et
al., 2004, p. 34).

Alguns beneficios obtidos por empresas socialmente responsaveis sao de
grande importancia para seu desenvolvimento, a comercializacdo de seus produtos
no mercado internacional, a possibilidade de negociacéo de suas a¢cées no mercado
de bolsa de valores, tem como exigéncia a pratica de acOes de responsabilidade

social. Assim como observa Tendrio et al., (2004):

[...] a responsabilidade social empresarial, também denominada corporativa,
torna-se fator de avaliagdo e preferéncia para investidores. Especialmente
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os investidores institucionais que operam nas grandes bolsas de valores.
Além disso, pesquisas diversas revelam outra fonte de pressfes sobre as
empresas e corporacfes: o consumidor, que prefere marcas vinculadas a
obras admiraveis (TENORIO et al., 2004, p. 7).

Na concepcédo de Tendrio (2004, p. 45): a sobrevivéncia empresarial passou a
depender de como a estratégia de negadcios lida com a valorizagédo do ser humano, a
busca por uma sociedade mais justa e os valores sécio-econbmicos, de maneira a
obter eficiéncia e lucratividade com a preservacdo da imagem e da reputagcédo das

companhias no mercado e na sociedade.

Com base nos conceitos apresentados pelos tedéricos, independente da forma
de atuacado social das empresas e suas reais intencdes, a pratica de acdes sociais
resulta na conquista do respeito de diversos agentes sociais, na sustentabilidade de
seus negocios, e contribui também para a conquista de uma melhor qualidade de

vida e valorizac¢éo do individuo para a sociedade.

2.5 CIDADANIA CORPORATIVA

Entendendo cidadania conforme item 2.3 deste trabalho, pode-se citar a sua
relagdo com o homem em detrimentos de seus deveres e direitos através de suas
esferas publica e privada, entretanto mesmo com esse entendimento nesse trabalho
optou-se por seguir um modelo parcial que fora aplicado na pesquisa de Rezende
(2003), na qual no ambiente empresarial a cidadania passa ser entendida como
cidadania corporativa e pode ser entendida como o compromisso social, ou seja,
acOes de responsabilidade social de empresas em diferentes seguimentos de

atuacao.
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Segundo Rezende (2004), a cidadania corporativa ndo possui uma definicao
gue seja unica para todos os autores, Neste trabalho assumem-se dois conceitos,
primeiro o de Carroll (1998) e Davenport (2000), no qual cidadania corporativa deve
ser entendida como a responsabilidade social da empresa nos negocios; e 0
segundo que passa apenas a completar o conceito ja citado que se refere ao estudo
de Maignan e Ferrell (2001b), que define cidadania corporativa como extensao nos
negocios da empresa nas dimensdes econdmica, legal, ética e filantropica exigidas

pelos stakeholders (REZENDE, 2004).

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

dimensoes:

Cidadania Econbmica: sdo as obrigacfes 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 € além de gerar lucros, conforme dimensao anterior, €

também respeitar as leis e regulamentos da sociedade em que a empresa esta

inserida, entregando produtos ou servigos dentro de parametros legais;

Cidadania_FEtica: leva em consideracdo principios e padrdes nos quais a

sociedade acredita ser aceitavel, portanto, o processo decisério da organizacdo
devera levar em conta tais principios para que possa respeitar 0 outro e a

sociedade;

Cidadania Filantrdpica: nessa cidadania, além de praticas ja adotadas pelas

dimensfes anteriores, a instituicio passa a se preocupar também com questdes

filantrépicas e procura engajar-se em atividades de cunho social e assistencial.
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Ainda segundo Maignan e Ferrell (2001b), para verificacdo quanto as praticas
de cidadania corporativa nos negocios, podem ser utilizadas diferentes formas de
avaliacOes: avaliagdo 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 sera utilizado o critério de surveys de gerentes.
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3 MARKETING E SUAS RELACOES COM QUESTOES SOCIAIS

Nesta secdo faz-se um busca geral da importadncia das estratégias de

marketing na fidelizac&o de clientes até chegar ao marketing social.

3.1 EVOLUCAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Muito discutido e até criticado por alguns tedricos, o marketing esta presente
no dia-a-dia das pessoas, seja em uma conversa entre académicos, em uma
empresa ou em uma simples conversa informal, porém, muitos ndo sabem o que
realmente € o marketing. Kotler (2002) cita que: “O marketing foi execrado e mal

compreendido durante a maior parte de sua existéncia”.

Héa algum tempo, o marketing era usado, pelo menos com esse nome, apenas
por organizacdes de grande porte, e era representado ou entendido como fonte de
promocao institucional através de algum tipo de midia. Hoje em dia, organizac6es de
todos os tipos utilizam esta ferramenta para exploragcao de sua marca, produto e/ou
servigco, e passam a percebé-lo em seu conceito mais amplo, ou seja, como agente
integrador entre a organizacdo e o cliente preocupando-se com todos 0s niveis da

cadeia de valor (RICHERS, 1998).

Para entrar no mercado, seja para vender, arrecadar investimentos ou
angariar votos, o marketing € necessario. Empresas de varejo investem muito no
marketing de massa, empresas prestadoras de servi¢cos investem para vender algo

intangivel, ONGs investem para recrutar voluntarios ou obter ajuda financeira e néo-

financeira.
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Pessoas buscam a cada dia algo inovador para suas empresas, querendo ser
pioneiras em algo, serem lembradas, bem quistas pela populacéo, e tudo se torna
mais eficiente quando é utilizado o planejamento de marketing adequado para cada

produto e/ou servico.

Uma das funcdes do marketing é de se basear nas necessidades, desejos ou
exigéncias que determinado grupo de clientes tem ou poderia ter para determinar

suas estratégias e assim conquistar mercado (KOTLER, 2002).

3.2 MARKETING E FIDELIZACAO DE CLIENTES

Com a maioria dos mercados praticamente saturados, as empresas disputam
parcelas cada vez menores do mercado consumidor. Com essa realidade, o
marketing de fidelizacdo transformou-se um ramo importante e promissor do

marketing na conquista de clientes em potencial e do cliente ja usuario.

Apesar de ndo haver uma conclusdo entre os tedricos sobre o assunto,
remetendo que a definicdo sobre fidelizacdo de clientes estd em construcao, nesse
estudo entende-se como Oliver (1999), em que fidelizacdo e entendida a frequéncia

de vendas repetidas ou relativo volume de compra de uma marca.

Desta maneira, segundo Oliver (1999) fidelizacdo € “um profundo
comprometimento para recomprar ou manter-se cliente de um produto ou servigco
consistentemente no futuro, apesar das influéncias situacionais e os esforcos de

marketing” (OLIVER, 1999, p. 34).

Assim, nessa pesquisa tem como linha de pensamento que a fidelizacéo e

repeticdo de compra por um produto ou servico.
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Tomando por base a fidelizacdo, passa-se a entender o cliente e o que
empresa precisa tomar por base para conseguir sua satisfacdo e comprometimento

com a marca.

Segundo Kotler (1994), “o cliente busca sempre um melhor valor, porém,
guando esta muito satisfeito, ndo trocara de prestador de servicos ou de marca de
produto”. Portanto, os clientes compram da empresa o que acreditam que lhes é

oferecido para consumo.

A fidelidade no marketing revela um sentimento de afinidade do consumidor
com relacdo a determinados produtos ou marcas de uma empresa, ultrapassando o
simples ato de compra, mesmo sendo um fundamental indicador da satisfacdo dos

clientes (DAY, 2001).

Uma iniciativa bastante significante para promover a fidelizacdo € se prender
aos fatores organizacionais que favorecem ou prejudicam a fidelidade do cliente.
Junto as condi¢Bes béasicas de possuir produtos de qualidade, necessarios aos

desejos dos consumidores e a um pre¢o competitivo.

As organizac¢des bem sucedidas na retencao de clientes possuem dois outros
importantissimos atributos: inicialmente existe uma vinculagdo emocional que
proporciona aos clientes sentimentos especiais através da forga da marca e torna os
produtos ou servicos mais atraentes; posteriormente, ha uma linha de dialogo
cliente-empresa, a qual proporciona a resolugéo de eventuais problemas de maneira

rapida e eficaz. (DAY, 2001)

Trata-se, em resumo, de colocar a casa em ordem, assegurando que a infra-

estrutura empresarial fomenta a fidelidade. Assim, todas as taticas de fidelizacao
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serdo inuteis ou parcialmente eficientes se houver uma desvantagem competitiva

evidente em produtos, precos, ou distribuicao.

Inidmeras organizacdes desenvolvem estratégias de incentivo a preferéncia e
a fidelidade, concretizados atraves de programas de relacionamentos e beneficios
extras, direcionados aos clientes, envolvendo a criagcdo de vantagens exclusivas,
como por exemplo, descontos, envolvimento da empresa com causas sociais, entre
outros. Acompanhando essas acdes, ha novos modelos de comunicacdo destinados
a incrementar a inter-relacdo entre a empresa e o cliente, um exemplo disso séo as

malas diretas personalizadas.

Inicialmente, antes da implementacdo de um planejamento estratégico ou
tatico, as empresas precisavam pesquisar e compreender o que o grupo de clientes
externos esperava obter para que ficassem satisfeitos; posteriormente, entraram em
acado os agentes de relacionamento e vendas. A implantacdo de um programa de
treinamento, capacitacdo e desenvolvimento especifico para estes profissionais
tornou-se fundamental, bem como a supervisdo das centrais de atendimento em seu

relacionamento com os clientes, sendo estes fatores de sucesso ou fracasso.

Dessa forma, pode-se ver o marketing de fidelizagdo n&o como uma
estratégia que pode ser utilizada em todos os negocios, mais sim normalmente
aplicada a negocios que oferecem produtos e servigos com altos indices de

demanda, podendo assim ser aplicado a industria alimenticia.

Vavra (1993) afirma que um programa de satisfacdo de clientes exerce uma
importante funcdo no pos-marketing da organizacao, porque focaliza e interage com
os clientes. Segundo o autor este programa deve desempenhar as seguintes

funcdes:
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Estabelecer uma relacdo formal entre a éarea de pesquisa e 0
desenvolvimento da unidade de negocio com clientes formalizada

através de um programa de feedback dos clientes;

Consiste em um levantamento de informagbes externas e um
mecanismo estabelecido para processar e responder internamente ao

feedback dos clientes;

Pode ser supervisionado por consultor externo ou empresa de

auditoria;

E quantitativo em seu resultado final, embora possa ter

subcomponentes qualitativos;

Monitora a satisfacéo dos clientes com: o produto ou servi¢o, o sistema

de entrega e o sistema de servigos pos-venda;

Ajuda a estabelecer objetivos para aumentar a satisfacao

proporcionada aos clientes e fornece feedback para o monitoramento.

Quanto aos clientes, hoje em dia, eles desejam fazer negécios com empresas

que oferecam servicos agregados a seus produtos antes, durante e apds a venda,

ou seja, elas procuram um atendimento/relacionamento de longo prazo, onde

possam ser atendidas, garantindo todas necessidades individuais compativeis com

0S servicos, ndo somente no ato da compra, mas também no futuro. Portando, o

programa estabelece uma ponte de feedback de apoio a qual proporciona um

melhor atendimento as necessidades e desejos dos clientes.

E o que a afirma, Rogers e Peppers (2001, p. 48) abaixo:

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, devemos
personalizar nossos servigos e produtos para fazer com que a experiéncia
de fazer negbécios com a nossa empresa seja Unica. Quanto mais
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personalizamos mais valor entregamos ao cliente, que vé conveniéncia em
continuar conosco [...].

Da mesma forma que € vantajoso para as empresas utilizarem estratégias de
fidelizacdo conforme ja discutido, esta pode ser tornar uma desvantagem quando 0s
concorrentes percebem o retorno econémico da acdo e passam a seguir 0 mesmo
caminho. Isso pode tornar a estratégia sem sentido, caso todos facam o mesmo

(MCKENNA, 1992).

Por esse fato, uma estratégia de marketing de fidelidade necessita ser bem
planejada e constantemente reaplicada ou atualizada em conformidade com as
expectativas de seus clientes e leitura do cenario de seu seguimento de mercado

(MCKENNA, 1992).

O processo de adocdo dessas regras € importante, pois auxiliard no
planejamento do ciclo de comunicacao cliente e empresa, com isso o ideal € que o
ciclo de comunicacéao transforme o cliente em adepto e, portanto, considere o tempo
de recompra para calcular o periodo de sua duracdo e medir a fidelidade dos

mesmos ao produto/servico ou empresa.

3.3 MARKETING SOCIAL

O capital humano, o respeito ao meio ambiente e a busca por justica e
organizacdes sustentaveis passaram a ser mais valorizados com as mudancas que
ocorreram e 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 instituicbes, gerando uma redefinicdo dos
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social empresarial (TENORIO et al., 2004)

Para Neto e Froes (2001),

“O exercicio da responsabilidade é orientado para a melhoria da imagem
institucional da empresa, o que se traduz na melhoria da sua reputacéo.
Sao os ganhos institucionais da condicdo empresa-cidada que justificam os
investimentos em ac¢des sociais...”

Ja para Guedes (2000), o investimento em cidadania corporativa pode ser
traduzido nas estratégias de marketing trazendo 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 espontanea;

- Em ganhos sociais, pelas mudancas comportamentais da sociedade.

O Marketing Social é também considerado beneficente por Kotler e Armstrong

(1999):

O marketing beneficente pode trazer grandes beneficios tanto para a
empresa quanto para as organizagOes carentes. A empresa ganha uma
ferramenta eficiente de marketing, enquanto constréi uma imagem publica
positiva.

Assim, segundo os tedricos, os 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 e consolida sua marca e

produto, além de atuar como agente modificador do comportamento da sociedade.

Os novos valores da sociedade buscam a valorizagdo do ser humano e do
meio em que ele vive, desta forma, estd mais atenta a empresas que respeitam 0s
direitos humanos e que buscam uma sociedade mais justa, optando pelo consumo

de seus produtos e/ou servicos.
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Marketing Social € a modalidade de agdo mercadoldgica institucional que
tem por objetivo atenuar ou eliminar problemas sociais, caréncias da
sociedade relacionadas principalmente com questfes de higiene e salde
publica, trabalho, educacao, habitacéo, transporte e nutricdo (VAZ, 1995, p.
281).

O Marketing Social incorpora valores e fortalece a imagem da empresa
fazendo com que esta ganhe respeito, reconhecimento e simpatia de clientes

fornecedores e todos os envolvidos na sua manutencdo no mercado.

“O Marketing para Causas Sociais (MCS) pode ser definido como uma
ferramenta estratégica de marketing e de posicionamento que associa uma empresa
Ou marca a uma questado ou causa social relevante, em beneficio matuo” (PRINGLE

e THOMPSON, 2000, p. 03).

Segundo Robbins e Coulter (1998, p. 94): “Nao ha duvidas de que alguns atos
de empresas sdao motivados essencialmente pelo lucro. Na verdade, a pratica

recebeu um termo para designa-la: marketing de causas”.

“A idéia por tras do marketing de causas é a de achar uma causa social que
combine bem com o produto ou servico da empresa e entdo coloca-los juntos para

beneficio mutuo” (ROBBINS; COULTER, 1998).

Com base nos conceitos de alguns tedricos, as estratégias de marketing
podem ser utilizadas de forma a tornar as organizacbes mais competitivas,
fortalecendo a imagem das empresas, agregando valor aos produtos e/ou servicos,

buscando o respeito e a preferéncia de investidores e consumidores.
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4 METODO

Nesse capitulo pretende-se demonstrar os procedimentos metodoldgicos

adotados no desenvolvimento da pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

hY

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxonomia
apresentada por Vergara (2004), que a qualifica em relag&o a dois aspectos: quanto

aos fins e quanto aos meios:

Quanto aos fins, 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 serdo descritas: percepcdes, expectativas e
sugestbes dos gerentes do setor industrial do Estado do Espirito Santo da regido

metropolitana da Grande Vitoria.

Quanto aos meios o0 estudo é caracterizado como pesquisa de campo, uma
vez que o levantamento de dados foi feito através de questionario adaptado ao setor
industrial alimenticio do estudo de Rezende (2003), que € composto por perguntas
gue inicialmente caracterizando o setor capixaba e em seguida questdes
estruturadas sobre as quatro dimensdes de Cidadania Corporativa e fidelidade do

cliente.
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4.2 POPULACAO

O estudo, inicialmente, teria como unidade de analise o setor industrial do
Estado do Espirito Santo que, segundo informacédo do IEL-ES (2002), € composto
por 6.389 industrias, focalizando as empresas da regido metropolitana de Vitoria,
que é composta por 3.170 instituicdes, contudo, com o avancar dos trabalhos foram
necessarios alguns recortes a fim de isolar algumas variaveis e tornar o resultado do

trabalho mais fidedigno e factivel devido ao tempo e orcamento.

Dessa forma, optou-se por desenvolver a pesquisa na regido metropolitana de
Vitoria/ES, limitando-se a 282 industrias alimenticias. Contudo, como os dados
cadastrais mais recentes das empresas disponibilizados pelo IEL-ES no momento
do estudo eram de 2002, somente 150 (cento e cinquenta) destas comporam a
populacdo da pesquisa, haja vista que as demais, no momento do estudo, nao
estavam mais atuantes no mercado ou seus dados cadastrais, tais como, endereco

e telefone ndo estavam corretos a fim de serem localizadas.

4.3 AMOSTRA

A amostra foi composta por 50 (cinquenta) empresas alimenticias da Grande
Vitoria, as quais tiveram interrese em responder o questionario, uma vez que foram
contatadas todas as 150 (cento e cinquentas), a fim de caracterizar o setor no que
diz respeito as praticas de cidadania corporativa por meio de survey de proprietarios,

gerentes, supervisores e cargos de liderancas das organizacdes em observacao.
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O levantamento de dados foi realizado por meio de um questionario (Anexo A)
que foi adaptado a industria alimenticia do estudo de Rezende (2003), que em uma
primeira etapa foi composto por perguntas que caracterizam o setor, e em uma
segunda etapa questdes sobre as quatro dimensdes de Cidadania Corporativa e

Fidelidade do Cliente do estudo de Maignan e Ferrell (2001a), conforme Tabela 3.

Nas questdes da segunda etapa foram feitas através da escala Likert, em que

cada pergunta € associada a uma escala de cinco pontos que varia de concordo

INSTRUMENTO DE PESQUISA

totalmente (1) a discordo totalmente (5).

Tabela 3 - Estrutura dos itens do questionario

1° Parte
1- | Aempresa faz parte de um grupo (Holding) ?
2 - | Ha quantos anos a empresa atua no mercado?
.. |3- |Qualfoi o faturamento da empresa em 20047
Caracterizagao [, B - Py
das Empresas 4 Qual (,) numerg de funcionarios da empresa*
respondentes 5- | Qual é o principal produto da empresa?
6 - | Qual o preco médio do(s) principal(is) produto(s)?
7 - |Qual o CNPJ da empresa?
8 - | Cargo do respondente do questionario?
2° Parte
Na empresa a satisfacdo do cliente é usada como um indicador de
9 - | desempenho.
Dimens3o 15 - | O lucro da organizacdo/empresa tem sido maximizado com éxito.
Econdmica da | 20 - | A empresa se esforca para reduzir seus custos operacionais.
Cidadania A empresa monitora cuidadosamente a produtividade dos seus
Corporativa | 25 . | colaboradores.
A alta geréncia da empresa estabelece estratégias em longo prazo
29 - | para a organizacéo.
A empresa é reconhecida como uma companhia confiavel perante o
16 - | mercado.
A igualdade no tratamento dos colegas e sdcios constitui parte
Dimensao 17 - | integral do processo de avaliacdo dos funcionarios na empresa.
Etica da O setor comercial da empresa é orientado/obrigado a fornecer
Cidadania |21 - | informacBes completas e precisas sobre os produtos.
Corporativa . . ) .
Existe na empresa procedimento confidencial para que os
funcionarios possam apresentar reclamacdes sobre qualquer ma
33 - | conduta de trabalho, tais como: roubo, assédio sexual, etc.
36 - | A empresa tem codigo compreensivo de conduta.
Dimenséo A empresa ap0lia empregados que adquirem qualificagao
Filantropica da | 11 - | complementar ou adicional.




Cidadania A empresa promove a formacé&o de parcerias com outras empresas
Corporativa |13 - | e escolas da comunidade.
As politicas da empresa sao flexiveis permitindo aos empregados
22 - | uma melhor coordenacéo entre trabalho e vida pessoal.
23 - | A empresa apodia atividades desportivas e culturais locais.
A empresa é parceria ativa de entidades beneficentes /
26 - | organiza¢des ndo governamentais.
Existe um programa para reduzir desperdicio de energia e materiais
28 - | na empresa.
As politicas internas da empresa impedem a discriminagéo a
10 - | respeito da compensacéo e da promocédo de funcionarios.
A empresa busca cumprir todas as leis que regulam a contratacéo
19 - | de funcionérios e os seus beneficios.
Dimensao A empresa sempre orienta seus funcionarios sobre o cumprimento
Legal da 27 - | das obrigacoes legais.
Cldadanlla Todos os produtos fabricados pela empresa estdo em conformidade
Corporativa | 30 - | com as normas legais e ndo oferecem danos ao meio ambiente.
A empresa possui programas que incentivam a diversidade de mao-
32 - | de-obra no que diz respeito a idade, género ou raca.
Os gerentes da empresa sempre orientam sobre 0 cumprimento
34 - | das leis.
12 - | Afidelidade dos clientes é a principal forca de nossa empresa.
A grande maioria das vendas da empresa é composta de compras
14 - | repetidas, ou seja, mesmos clientes gue compram varias vezes.
Lealdade do s ﬁmrr;allzr;a de nossos clientes tem usado nossos produtos mais de
Cliente — ; = T
24 - | A maioria dos clientes sdo muito fiéis a empresa.
31 - | A empresa tem dificuldades para manter seus clientes atuais.
Frequentemente os clientes fazem opcao pelos produtos da
35 - | empresa deixando de lado 0s nhossos concorrentes.

Fonte: Adaptado de Rezende (2003).

4.4.1 Adaptacéo e Validagédo da Escala

49

As escalas de Cidadania Corporativa e suas dimensdes e fidelidade dos

clientes utilizadas no trabalho de Maignan e Ferrell (2001a) foram adaptadas no

Brasil por Rezende (2003) por meio da traducéo paralela na qual, segundo Malhotra

(2001), consiste em um método em que um comité de tradutores, cada qual com

fluéncia em pelo menos dois idiomas, discutem alternativas de traducdes até que se

chegue a um consenso.
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Segundo Rezende (2003), o estudo foi validado por conteddo por dois
professores da area de marketing, um professor da area de organizacbes e uma
professora da area de recursos humanos do Centro de Pos-graduacédo e Pesquisa
em Administracdo da Faculdade de Ciéncias Econdémicas da Universidade de Minas

Gerais (CEPEAD/UFMG).

4.5 METODO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Esta subsecdo apresenta de que forma ocorreram a coleta de dados da

pesquisa ora apresentada.

451 Pré-teste do Instrumento de Coleta de Dados

O pré-teste foi realizado em sete empresas do setor industrial alimenticio da
Grande Vitoria segundo classificacdo do CNAE e que constam na listagem do IEL-
ES (2002), a fim de verificar problemas de interpretacdo do questionario, assim

como assegurar uma primeira analise a respeito do tema proposto.

O critério de selecdo das instituicbes do pré-teste foi a acessibilidade do
proprio autor, que usou de sua network na realizagdo da entrega e coleta dos

questionarios.

Como foram identificadas algumas areas de melhoria do instrumento e da
populacdo da pesquisa foram feitas algumas adaptacbes no questionario e feitos

alguns recortes no objeto de estudo conforme ja mencionado na secao 4.2.
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4.5.2 Pesquisa de Campo

Inicialmente, a pesquisa de campo foi realizada por meio do envio de mala
direta, contudo, como a devolucdo ndo se mostrou eficiente para o processo, foi
montada uma equipe com trés entrevistadoras, especificamente treinadas sobre o

questionario e seus objetivos, publico alvo.

A abordagem foi realizada por contato telefénico mediante a confirmacéo e
identificacdo de ser uma industria produtora de alimentos, em seguida, solicitava-se
falar com o Gerente Comercial, Diretor Comercial, Supervisor de Vendas,
Proprietario ou Coordenador de vendas para responder o questionario, quando
necessario, foi encaminhado por e-mail ou fax o questionario e junto com ele uma
carta de apresentacao (Anexo B) a fim de dar maior confiabilidade as respostas por

meio de sua sensibilizacao.

4.6 ANALISE DOS DADOS

A analise de dados foi realizada de forma quantitativa e, para atingir o objetivo
do trabalho, utilizou-se de técnicas estatisticas tais como: analise de regresséo
linear multipla. As andlises foram conduzidas com a utilizacdo do software SPSS
(Statistical Package for Social Science) verséo 8.0.

Para a construcdo do modelo tedrico foi utilizada a formula geral de regressao

que segundo Malhotra (2001) é representada por:

Y=B0+BLX1L+PB2X2+B3X3+...+BkXk+E
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Desta forma, de acordo com o modelo conceitual representado na Figura 3,

tem-se a operacionalizacédo da hipétese de pesquisa que foi utilizado no estudo:

Construto - [FIDECLI] = B0 + B1[CE] + B2[CL] + B3[CT] + B4[CF] + E

| CIDADANIA CORPORATIVA
[Cidadania Econdrmica (CE)
[Cidadania Legal (CL)

[Cidadania Etica (CT)

[Cidadania Filantrapica (CF)

Fidelizagio de Clientes
{ FIDECLI }

Figura 3 - Modelo de Pesquisa
Fonte: Adaptado de Rezende (2003), Maignan e Ferrell (2001b) e Carroll (1991).

Em que:
FIDECLI — Fidelizac&o de Clientes;
CE - Cidadania Econbmica,
CL — Cidadania Legal,
CT - Cidadania Etica;

CF — Cidadania Filantropica.

Dessa forma tem-se o construto geral, que esta de acordo com a hipétese de

pesquisa e que sera testado na amostra da mesma através de regressao.

Ao modelo conceitual de Cidadania Corporativa e Fidelizacdo de Clientes
foram colocados dois indicadores econdmicos de mercado para funcionar como
verificador do modelo, market share e preco médio, ficando em um segundo

momento o0 modelo:

[FIDECLI] = B0 + B1[CE] + B2[CL] + B3[CT] + B4[CF] + B5[MS] + B6[PM] + E
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Em que:

FIDECLI — Fidelizac&o de Clientes;
CE - Cidadania Econdmica;
CL — Cidadania Legal,
CT - Cidadania Etica;
CF - Cidadania Filantropica;
MS — Market Share;
PM — Preco Médio.
Ainda foi rodada separadamente cada variavel independente com a variavel

dependente para a verificagcdo de mudancas de padréo do resultado.



5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados e analisados os resultados da coleta de

dados no setor industrial alimenticio da Grande Vitéria-ES.

5.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

A apresentagdo que segue é resultado da analise de cinquienta industrias do
setor alimenticio da Grande Vitéria-ES, sendo de tamanhos variados, tendendo para

uma estrutura de pequeno porte conforme resultados a seguir:

5.1.1 Numero de Funcionarios

De acordo com o Gréafico 1, pode-se observar que 48% das empresas
pesquisadas empregam um nuamero de até 10 funciondrios, o0 que segundo a
classificacdo do SEBRAE (2006) para industria através do numero de funcionérios,

constituem pequenas empresas.

Gréfico 1: Nimero de funcionarios

NUmero de Funcionarios
8%

2%

o Até 10
10% 11 a 30
4% |02
O31la60
061 a100
m Acima de 100

Fonte: Coleta de dados
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Caso o gréfico fosse construido conforme a mesma classificacdo do SEBRAE
(2006) por numero de funcionarios teriamos que 92% das empresas pesquisadas

sdo composta por pequenas empresas conforme Gréfico 2.

Graéfico 2: Porte da industria por nimero de funcion arios segundo o SEBRAE

Porte da IndUstria

6% 2%

o Até 99
m 100 a 499
O acima de 500

92%

Fonte: coleta de Dados

Desta forma, pode-se analisar que a amostra contou, em sua maioria, com
pequenas empresas, apenas 6% dela foi composta de médias e 2% de grandes

industrias segundo a mesma classificacao.

5.1.2 Caracterizagédo dos Respondentes

Das entrevistas realizadas 68% foram respondidas pelos proprios
proprietarios da empresa, o que pode representar verdadeiramente as estratégias da
instituicdo, os demais foram respondidos por Gerentes/Diretos e demais cargos de
lideranca, o que pode ser justificado pelo porte da empresa e facilidade de acesso

direto ao proprietario, conforme grafico 3:



Gréfico 3: Respondentes da pesquisa

Respondentes

4%

68%

@ Proprietério/Socio
m Gerente/Diretor
0O Demais Cargos

Fonte: Coleta de dados

5.1.3 Caracterizacdo do Faturamento Contabil com ba

se de 2004
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Segundo a amostra pesquisada, as empresas tém faturamento em média de

R$ 480 mil anual. Fazendo uma estratificacdo desse faturamento percebe-se que,

conforme o Grafico 4, somente 10% das instituicbes pesquisadas tém faturamento

superior a R$ 1.000.000,00, 72% de R$ 500.000,00 a R$ 1.000.000,00 e 18%

possuem faturamento inferior a R$ 500.000,00, o que mais uma vez confirma que as

organizacdes pesquisadas sao de pequeno porte.

Gréfico 4: Faturamento das organizacdes da amostra

com base do ano de 2004

10% 18%

2%

Faturamento 2004

= até R$ 500.000,00

B de R$ 500.001,00
a 1000.000,00

O Acima de R$
1.000.001,00

Fonte: Coleta de Dados
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5.1.4 Caracterizagao dos Principais Produtos

Nesta sec¢do pretende-se caracterizar os principais produtos industrializados
dentro do seguimento alimenticio da amostra realizada, desta maneira percebe-se
que 44% das empresas tém como principal produto a panificacdo (entende-se por
panificacdo padarias e industrias de paes) , 10% industrializam sorvete ou biscoitos,
ente 4 e 6% produzem café, massas, doces e chocolates, os outros 10% produzem
variados produtos alimenticios, tais como: enlatados, polpas de frutas, salgados e

etc.

Graéfico 5: Caracterizacéo dos principais produtos d a amostra

Principais Produtos

O Biscoito

B Panificacao

O Café

O Sorvete
18% 10%

6%
4% B Doces/Chocolate
44%

4% 4%

10%

@ Laticinios

B Massas

O Outros
(enlatados,
polpas, salgados,
etc)

Fonte: Coleta de Dados
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Logo, pode-se inferir que os produtos que necessitam de uma melhor
tecnologia e de maiores investimentos podem ser encontrados em um ndamero
menor de empresas, visto que ha a necessidade de producdo em economia de
escala, e assim um investimento maior de recursos para abertura e manutencéo do

negocio.

5.1.5 Caracterizagdo do Preco Médio dos Principais  Produtos

Neste topico discute-se que o preco medio final ao consumidor por unidade,
dos principais produtos na secao acima citadas é de R$ 8,92. Entretanto, fazendo

uma escala de preco tem-se conforme Grafico 6.

Gréfico 6: Preco médio dos principais produtos da a mostra

Preco Médio Principal Produto

13% O até R$ 1,00

®E R$ 1,01 aR$
20,00

0O Acima de
R$20,01

31% 56%

Fonte: Coleta de dados

Observa-se assim, que em sua maioria, ou seja, 54% dos produtos
pesquisados tém valor baixo de mercado, sendo considerados assim produtos de

facil fabricacao e baixo valor agregado.
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5.1.6 Caracterizagdo das Empresas em Relagéo as Fil iais

Das empresas pesquisadas apenas 4% possuem filiais, ou seja, participam de
uma holding ou tém outras filiais conforme Grafico 7. Assim sendo, pode-se inferir
gque sem sua maioria a amostra foi constituida de pequenas empresas que

trabalham sem filiais, concentrando sua producdo em um mesmo local fisico.

Gréfico 7: Caracterizacao de filiaisou  holding

Filiais

4%

= Com filial
m Unica indastria

96%

Fonte: Coleta de Dados

5.1.7 Caracterizagao de Tempo de Atuagdo no Mercado

Quanto ao tempo médio de atuacdo no mercado, a mostra registrou um bom
indicador que é de aproximadamente 22 anos, e como essa € constituida de 92% de
pequenas empresas, as quais, segundo o SEBRAE (2006), tém pouco tempo de
vida no mercado, ou melhor, em média as estatisticas comprovam que ha um

grande fechamento de empresas de pequeno porte.

Nesse contexto observa-se através do Grafico 8, que 39% das empresas da

amostra ja atuam no mercado ha mais de 21 anos, 4% até 5 anos, entre 6 e 10 anos
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24% e 33% entre 11 e 20 anos, 0 que pode comprovar que ja existe um certa

manutencdo das empresas no mercado.

Gréfico 8: Tempo de permanéncia das organizacdes da  amostra no mercado

Tempo de Atuacdo no Mercado

20% 4% 24% O até 5 anos
0 W6 a 10 anos
0O 11 a 20 anos
33% 0O Acima de 21 anos

Fonte: Coleta de dados

5.2 CARACTERIZACAO DAS HIPOTESES DE PESQUISA

A operacionalizacdo do construto de cidadania e fidelidade do cliente foi
baseada nos estudos de Rezende (2003), Maignan e Ferrell (2001a) e Carroll (1991)
na qual a Cidadania Corporativa € vista por quatro dimensdes: econdémica, legal,

ética e filantropica.

O estudo foi feito por intermédio de surveys de gerentes das instituicdes
pesquisadas seguindo a teoria de Maignan e Ferrell (2001) e replicando o estudo

feito no Brasil por Rezende (2003).

Os questionarios foram aplicados utilizando a escala Likert de cinco pontos,
em que (1) representava concordo totalmente e (5) discordo totalmente e seus

pontos intermediarios representavam situacoes intermediarias.

A Tabela 4 representa as médias das dimensdes pesquisadas:
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Tabela 4 - Médias dos construtos e das dimensdes da  Cidadania Corporativa

Construto Média
Fidelizacdo de Cliente (FIDECLI) 1,63
Cidadania Econ6mica (CE) 1,52
Cidadania Legal (CL) 1,66
Cidadania Etica (CT) 1,38
Cidadania Filantropica (CF) 2,02

Fonte: Coleta de Dados

Com base nos dados coletados, observa-se que o construto fidelidade do
cliente atingiu média de 1,63, o que pode representar que 0s respondentes
acreditam que a fidelidade do cliente é importante para a permanéncia da empresa

do mercado.

Quanto aos construtos das quatro dimensdes, a Cidadania Etica obteve a
melhor média (1,38) e a Cidadania Filantrépica a pior (2,02). O que pode ser
analisado é que, na visdo dos respondentes, a Cidadania Etica tem maior impacto

sobre a Cidadania Corporativa em relagéo a dimensao Filantrépica.

Para responder ao problema de pesquisa foi aplicado o construto conforme o
estudo de Rezende (2003) através de aplicagdo de regressao mdultipla assim como

demonstra a Tabela 5.
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Tabela 5 - Resultado do modelo de fidelizacdo do cl  iente da regresséo linear

Variavel FIDECLI Coeficiente Valor
Tedrico P

Cidadania 0,296

Econdmica  (2,646) i i - - - 0,291 0,010

Cidadania 0,164

legal - (1.275) - - - - 0,099 0,200
Cidadania 0,127

Etica i i (0,842) i i i -0,005 0,403
Cidadania 0,057

Filantropica i i i (0,581) i i 10,042 0,563
Construto 0,291 0,099 -0,005 -0,042

Total (2.315) (0.700) (-0.037)  (-0.410) ) } 0974 0142
Market 0,0017

Share i i i i (0,753) i 0,246 0,454
Preco 0,0092

Médio - - - - - (2.332) 0,239 0,0239
N 50 50 50 50 50 50 50 50
R2 0,127 0,032 0,0145 0,007004 0,011 0,101 0,007 0,139
R.2 0,109 0,012 -0,006  -0,01368 -0,008 0,083 -0,013 0,062
Ajustado

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

Assim, pode-se observar que o nivel de significAncia ndo permite que sejam
afirmados resultados concisos, contudo ha indicios que existe correlagdo ao

construto apresentado.

Dessa forma, pode-se indicar que as variaveis do construto de fidelidade do
cliente explicam 7% da variacao de resposta e representam juntas cerca de quatorze
centavos por real arrecadado na industria pesquisada. Portanto, pode-se sugerir que
o referido percentual representa fraca correlacdo de Cidadania Corporativa na
explicacdo da estratégia de fidelizagdo da amostra estudada do setor alimenticio da

Grande Vitdria do Estado do Espirito Santo, objeto do presente estudo.

Conforme dados apresentados na Tabela 5, pode-se inferir que os conceitos
de Cidadania Econémica, Legal e Etica possuem maior interferéncia nas estratégias

de fidelizacdo de clientes. A cada um real arrecadado, respectivamente trinta,
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dezessete e treze centavos, podem ser explicados respectivamente pela Cidadania
Econdmica, Legal e Etica. Contudo, somente a Cidadania Econdmica tem

representatividade estatistica no estudo.

Ja a Cidadania Filantrépica representa regressao de retorno menor, e como a
significancia do estudo ndo permite que a estatistica comprove literalmente os
valores apresentados, pode-se inferir que essa cidadania possui menor

representacdo na fidelizacdo de clientes no setor estudado.

O que pode representar que, segundo 0s proprietarios, gerentes, supervisores
ou cargos de liderancas da empresa, observam que o investimento em cidadania
econbmica, legal e ética, representam a melhor fonte de fidelizacdo do cliente, em
relacdo a investimento em filantropia para a manutencdo dos clientes, entretanto

somente a cidadania econémica nos permite afirmar alguma concluséo.

Junto com o modelo tedrico da pesquisa foram adicionados dois indicadores
econdmicos, market share e preco médio, para servir como controle e verificador do
padréo de resultado, porém, mesmo com a reducado de valores temos a mesma linha

de resultados.

Do ponto de vista te6rico as empresas estariam investindo em acdes de
responsabilidade social para reforcar sua imagem no mercado, contudo na amostra
analisada reforcamos o que a microeconomia nos descreve. Em mercado de
concorréncia perfeita, no caso o industrial, um delimitador da demanda é o preco e

nao o quanto a empresa do produto adquirido faz pelo bem social e coletivo.

Entendendo que a empresa como pessoa juridica em sua esfera privada deve
promover o bem coletivo, isso estaria justificando o investimento em cidadania

corporativa, entretanto se for analisado o retorno de tal investimento sob a 6tica da



fidelizacdo de clientes, na amostra pesquisada ndo se tem resultados que

comprovam a existéncia de uma correlacao entre cidadania e fidelizacéo.

Outro fator que pode ser analisado é que as empresas pesquisas sao de
pequeno porte, e que essas antes de se preocuparem com esfera privada, tém que
se preocupar com a esfera individual, ou seja, a garantia de sobrevivéncia antecede
a questdes coletivas, o que pode é perfeitamente explicavel ao se fazer uma leitura
estrutural desse tipo e instituicdo que com grande dificuldade se tornam perenes no

mercado.

Assim, torna-se justificavel a presenca do melhor resultado sendo o

econdmico, mesmo que sem representatividade estatistica.

Tabela 6 - Resultado de comparacéo do modelo de fid
regressao linear

elizacdo do cliente com market share da

Constante Valor
Variavel FIDECLI Modelo P
Tedbrico

Cidadania 0,002 - - - - 0,358 0,009
Econbmica e (1,176)
Market share
Cidadania legal e - 0,002 - - - 0,306 0,204
Market share (0,876)
Cidadania Etica e - - 0,001 - - 0,287 0,488
Market share (0,689)
Cidadania - - - 0,001 - 0,224 0,440
Filantrépica e (0,811)
Market share
N 50 50 50 50 50 50 50
R2 0,144 0,045 0,021 0,024 - - -
R2 Ajustado 0,107 0,004 - 0,019 - 0,017 - - -

B — estimativa de constante
Entre paréntese — estatistica T

Valor P — significancia estatistica

Na Tabela 6 foi incluido junto a cada cidadania uma variavel econémica

denominada market share, no entanto os resultados permaneceram na mesma linha
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sendo ainda relevante para o estudo a dimensao econémica como primordial para a

estratégia de fidelizac&o de clientes no setor.

Nessa tabela percebe-se uma reducao significativa do valor de retorno sobre
o investimento, contudo se for analisado que 92% das empresas pesquisas sao de
pequeno porte, micro e pequenas empresas, pode-se inferir que o market share
dessas unidades de estudos € muito pequeno para representar uma inclinacdo para

o0 aumento da fidelizacdo do cliente.

Tabela 7 - Resultado de comparacédo do modelo de fid  elizacao do cliente e preco médio da
regressao linear

Variavel FIDECLI Modelo /o0 p
Teorico

Cidadania 0,006 - - - - 0,325 0,054
Econbmica e
Preco Médio (1,707)
Cidadania - 0,008 - - - 0,290 0,265
legal e Preco (- 1,126)
Médio
Cidadania - - 0,009 - - 0,242 0,925
Etica e Preco (2,245)
Médio
Cidadania - - - 0,009 - 0,242 0,925
Filantrépica e (2,235)
Preco Médio
N 50 50 50 50 - 50 50
R 2 0,170 0,125 0,107 0,101 - - -
R2 Ajustado 0,134 0,088 0,069 0,063 - - -

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

Na tabela 6 foi incluida junto a cada cidadania uma variavel econémica
denominada preco médio, contudo os resultados permaneceram na mesma linha
sendo ainda relevante para o estudo a dimensdo econémica como primordial para a

estratégia de fidelizagdo de clientes no setor.
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Contudo, verifica-se que o pre¢co médio ndo € um indicador econémico que
permite mudar os resultados antes encontrados, uma vez que o0s produtos dessas
industrias sdo basicamente commodities, sendo o preco ditado pelo mercado e
estando essas empresas em um mercado de concorréncia perfeita, sendo assim o
preco medio diminui as certezas de investimentos com Cidadania Corporativa, haja
vista que o0 mesmo nao interfere no consumo do cliente por se tratar de produtos de

uso diario e de facil substituicao.

5.2.1 Confirmagéo das Hipoteses de Pesquisa

Quanto as hipoteses de pesquisas e resultados apresentados no estudo tem-

se como resultado:

HO: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa tem correlacdo com a

fidelizac&o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

Refutada, uma vez que os dados estatisticos ndo comprovam que ha ligacao

entre cidadania e fidelizagao de clientes.

H1: A adocédo de préaticas de Cidadania Corporativa Econdmica tem correlacdo com

a fidelizag&@o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

Refutada, mesmo com melhor grau de significancia do estudo, ndo ha dados

estatisticos que comprovem a correlagéo.

H2: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa Legal tem correlagdo com a

fidelizag&o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.

Refutada, ou seja, ndo houve confirmacao da hipotese de pesquisa.
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H3: A adocdo de praticas de Cidadania Corporativa Etica tem correlacdo com a

fidelizacdo de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.
Refutada, ou seja, ndo houve confirmacéo da hipétese de pesquisa.

H4: A adocao de praticas de Cidadania Corporativa Filantropica tem correlagdo com

a fidelizac&o de clientes no setor industrial alimenticio do estado do Espirito Santo.
Refutada, ou seja, ndo houve confirmacéo da hipétese de pesquisa.

Neste caso, mesmo que na teoria percebe-se indicadores que sustentam a
relacdo de cidadania corporativa e fidelizacdo de clientes, na pratica nas empresas
pesquisas, ndo é possivel fazer tal consideracdo, uma vez que nao ha significancia

estatistica para comprovar tal correlacao.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo serdo apresentadas as consideragfes finais, como também os
fatores limitantes, consideragOes gerenciais e a teoria e possibilidades de futuros

estudos do trabalho realizado.

6.1 CONSIDERACOES GERAIS

A partir dos estudos de Rezende (2003), que foram parcialmente replicados
neste trabalho, fundamenta-se as dimensdes de Cidadania Corporativa e fidelizacao

de clientes de Maignan e Ferrell (2001a).

Com o estudo, verifica-se 0 contexto do setor industrial alimenticio do Espirito

Santo no que diz respeito a adogcdo de préticas de Cidadania Corporativa na

estratégia de marketing de fidelizagédo de clientes.

Em primeira analise, destaca-se que a maioria das empresas pesquisadas
sdo de pequeno porte e ja atuam no mercado em média ha mais de vinte e um anos
em média e possuem faturamento anual de aproximadamente R$ 480 mil e apenas

guatro por cento delas tém filiais.

Apos levantamento e analise dos dados concluiu-se que as praticas de
Cidadania Corporativa em sua totalidade, conforme o conceito de Carroll (1991) ndo
foi comprovada como estratégia de fidelizacdo, uma vez que nado foi possivel
confirmar nenhumas das hipéteses de pesquisa, pois a significancia dos resultados

nao permitiu resultados fechados estatisticamente.
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Com a existéncia de poucos estudos, nessa area no Brasil, pode-se destacar
que é dificil fazer comparacdes de resultado dentro do setor industrial, contudo
confrontando com os resultados do setor varejista exposto pelo estudo de Rezende
(2003), verifica-se que no setor industrial, as praticas de Cidadania Corporativa nao
explicam fidelizacdo dos seus clientes, uma vez que os resultados estatisticos nao é
significante o suficiente para chegar a uma conclusdo a respeito, enquanto no

varejista representou aproximadamente nove por cento.

Com a incluséo de indicadores econdmicos, market share e preco médio, ao
modelo tedrico, ocorreu reducdo do valor de representabilidade de investimento,
visto as empresas pesquisas em sua maioria € de pequeno porte e trabalha com
commodities, ndo sendo em grande parte interferidos pelo mesmo pela sua estrutura

no mercado e pelos produtos de atuacao.

Separando as variaveis da Cidadania Corporativa somente a hipotese (H1),
Econbmica, apresentou melhor representatividade estatistica, embora nado seja
possivel fazer qualquer afirmacdo, para explicagdo do investimento em
responsabilidade social para fidelizacdo de clientes, o que pode ser explicado pelo
fato da amostra pesquisada ser representada em sua maioria por pequenas
empresas, 0 que concebe que essas empresas na verdade quando adotam algum
tipo de pratica de Cidadania Corporativa, essa esta diretamente ligada a

sustentabilidade econdmica da organiza¢gao no mercado.

Neste caso, pode-se também discutir da diferenca entre o ideal e o real, ou
seja, ao retornar a epigrafe desse trabalho, observa-se segundo Aristételes sobre o
verdadeiro processo de busca do homem na sociedade, contudo quando na

conducédo desse trabalho, percebe-se a divergéncia ao estudo realizado, em que a
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correlacdo da aplicacdo de acbes de cidadania nas empresas estudadas se difere

do ideal, ndo provendo tal relacéo.

6.2 CONTRIBUICOES A TEORIA

Para contribuicdes a teoria pode-se destacar que a fidelizacdo dos clientes no
setor estudado na Grande Vitéria do estado do Espirito Santo, pelo menos no survey
de gerentes, proprietarios e cargos de lideranca, € muito pouco explicada pela
Cidadania Corporativa, sendo assim nem sempre podemos usar como certo os
investimentos em responsabilidade social com retornos que tangem a fidelizacdo de

clientes assim como afirmam alguns autores que foram citados.

Vale lembrar, que as maiorias das teorias sado focadas em grandes empresas,
e gque a pesquisa ora apresentada teve sua amostra quase que em sua maioria de
pequenas empresas, podendo inferir que o tamanho da instituicdo pode ser

indicador para aplicacdo, ou ndo de praticas cidadas.

6.3 CONTRIBUICOES GERENCIAIS

Em nivel gerencial pode-se levantar a discussao que a diretoria tera que se
valer de pesquisas de mercados locais, e conforme a distribuicdo de produtos e
servicos para verificar as vantagens em investimentos em Cidadania Corporativa,
quando esta é feita de forma a garantir diferencial de mercado e fidelizacdo de
clientes, haja vista os resultados da pesquisa ora apresentado, no qual nem todos os

tipos de investimentos tiveram resultados positivos de retorno.
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6.4 FATORES LIMITANTES

Como fator limitante do estudo pode-se destacar a dificuldade em fazer com
que grandes empresas participem desse tipo de pesquisa, mesmo que ndo haja

interesse em se caracterizar a instituicdo e sim o setor.

E também fator limitante do estudo a baixa representatividade estatistica das
hipoteses, o que pode representa que gestores da amostra estudada ndo estao

alinhados a novas teorias de manutencao de clientes.

Outro fator limitante € que os resultados podem representar as percepcdes
dos entrevistados, ao invés das praticas realizadas pelas organizacdes, uma vez
que se optou por utilizar o modelo de Rezende (2003) que se baseou na teoria de

Maignan e Ferrell (2001a) de surveys de gerentes.

6.5 SUGESTOES DE FUTUROS ESTUDOS

Para futuros estudos outros stakeholders poderédo ser avaliados, tais como:
acionistas, clientes, sociedade entre outros, assim como novos seguimentos
poderdo ser analisados a fim de demonstrar e confrontar diferentes tipos de
mercados e posicionamento de clientes. Além disso, temos varios autores que

destacam outras formas de explorar tema estudado, o que podera ser abordado.

Uma outra forma de futuros estudos esta ligada a diferentes maneiras de
tratamento estatisticas para compilacdo e analise de dados, que podera ser utilizado

para trabalhos posteriores.
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Questionario

ANEXO A

Os entrevistados deverdo ser Diretores, Gerentes, S upervisores ou Coordenadores de IndUstrias Alimenti  cias

Bom dia / tarde / noite, meu nome é sou entrevistador da Enquet Pesquisas e estamos realizando um estudo sobre o Setor
Alimenticio do Espirito Santo no contexto de Responsabilidade Social, Cidadania Corporativa, para uma dissertagéo de Mestrado
que esta sendo desenvoldida pela Fundagao Instituto Capixaba de Pesquisas, em Contabilidade, Economia e Finangas - FUCAPE.

uestionario
Q FUCAPE

1° Parte

1- Aempresa faz parte de um grupo ( Holding ) ? () SimQuantas unidades compdem o grupo?
() Néo.

2 - Ha quantos anos a empresa atua no mercado capixat Anos.

3- Qual foi faturamento da empresa em 2004 no ES? R$

4 - Qual o nimero de funcionérios da empresa no ES emr Funcionarios.

5- Qual o principal produto da empresa?

6 - Qual o valor médio do principal produto da empresa? R$

7 - Qual o CNPJ da empresa?
8- Cargo do respondente do questionario?
() Proprietario
() Gerente/ Diretor
() Supervisor / coordenador
() Outro. Qual?

2° Parte

Eu vou fazer algumas afirmacdes e preciso que o(a) sri

(a) me diga o grau de concordancia com cada uma delas. N&o existe resposta certa ou errada. O que

serd levando em conta por meio de sua resposta é o grau de adogédo de praticas de sua empresa. Faca a escolha considerando as praticas  aplicadas

por sua empresa e ndo sobre o que julga apropriado

. Ap6s cada afirmagéo, o(a) sr(a) me diz se.....

1 - Concorda Totalmente 2 - Concorda em parte 3 - Nem concorda nem discorda 4 - Discorda em parte
5 - Discorda Totalmente 6 - N&o sabe dizer

9- Na empresa a satisfagao do cliente é usada como um indicador de desempenho. 1 2 3 4 5
10 As politicas internas da empresa impedem a discriminagéo a respeito da compensagao e 1 2 3 4 5

da promogéo de funcionarios.

11-| Aempresa apdia empregados que adquirem qualificagdo complementar ou adicional. 1 2 3 4 5

12 - A fidelidade dos clientes € a principal forga de nossa empresa. 1 2 3 4 5
A empresa promove a formacéo de parcerias com outras empresas e escolas da
13- . 1 2 3 4 5
comunidade.
14 A grande maioria das vendas da empresa é composta de compras repetidas. Ou seja, 1 2 3 4 5
mesmos clientes que compram Vvarias vezes.

15 - O lucro da organizag&o/empresa tem sido maximizado com éxito. 1 2 3 4 5
16 - A empresa é reconhecida como uma companhia confivel perante o mercado. 1 2 3 4 5
17 A igualdade no tratamento dos colegas e s6cios constitui parte integral do processo de 1 2 3 4 5

avaliagdo dos funcionérios na empresa.

18 - A maioria dos clientes tém comprado os produtos da empresa mais de uma vez. 1 2 3 4 5

19 A empresa busca cumprir todas as leis que regulam a contratacéo de funcionarios e os 1 2 3 4 5
seus beneficios.

20 - A empresa se esforca para reduzir seus custos operacionais. 1 2 3 4 5
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O setor comercial da empresa é orientado/obrigado a fornecer informagdes completas e

21 - .
precisas sobre 0s produtos.
2 As politicas da empresa séo flexiveis permitindo aos empregados uma melhor
coordenacdo entre trabalho e vida pessoal.
23- A empresa apdia atividades desportivas e culturais locais.
24 - A maioria dos clientes sdo muito fieis & empresa.
25- A empresa monitora cuidadosamente a produtividade dos seus colaboradores.
26 - | A empresa é parceria ativa de entidades beneficentes/organizagéoes ndo governamentais
27 -| A empresa sempre orienta seus funcionarios sobre o cumprimento das obrigacdes legais.
28 - Existe um programa para reduzir desperdicio de energia e materiais na empresa.
29 -| Aaltageréncia da empresa estabalece estratégias a longo prazo para a organizagéo.
30 Todos os produtos fabricados pela empresa estdo em conformidades com normas legais e
néo oferecem danos ao meio ambiente.
31- A empresa tem dificuldades para manter seus clientes atuais.
3 A empresa possui programas que incentivam a diversidade de méo-de-obra no que diz

respeito a idade, género ou raga.

33-

Existe na empresa procedimento confidencial para que os funcionarios possam apresentar
reclamagdes sobre qualquer ma conduta de trabalho, tais como: roubo ou assédio
sexual,etc

34-

Os gerentes da empresa sempre orientam sobre o cumprimento das leis.

35-

Frequentemente os clientes fazem opcéo pelos produtos da empresa deixando de lado os
Nossos concorrentes.

36 -

A empresa tem c6digo compreensivo de conduta.

Nome do Respondente:

Telefone contato:

Raz&o Social da Empresa:

Nome fantasia:
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ANEXO B

Carta de Apresentacao

FUCAPE

SINESS SCHOOL

Prezado(a) Senhor(a):

Esta pesquisa tem por finalidade coletar dados que seréo utilizados na elaboracao
de uma Dissertacdo de Mestrado que esta sendo desenvolvida pela Fundacéo
Instituto Capixaba de Pesquisas, em Contabilidade, Economia e Financas -
FUCAPE.

As respostas a este questionario sdo de carater sigiloso, sendo assim, asseguramos
que os dados através dele informado ndo busca identificar uma empresa e sim o
comportamento do Setor Industrial Alimenticio do Espirito Santo no contexto de
Responsabilidade Social, Cidadania Corporativa.

A sua contribuicdo e de sua organizacdo € essencial para a realizacdo dessa
pesquisa, visto que sdo necessarias informacdes fornecidas pelos Diretores,
Gerentes, Supervisores e Coordenadores das instituicdes pesquisadas.

Dessa forma, pedimos que as respostas sejam o mais fiel, retratando assim a
realidade da empresa. O levantamento desses dados serd importante para a
construcdo de um trabalho sério, e seu resultado poderdo contribuir tanto para o
setor industrial do Espirito Santo como também para a identificacdo de praticas de
Responsabilidade Social pelas empresas.

Agradecemos desde ja pelo tempo dedicado para responder ao questionario.
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