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RESUMO

O tema da cidadania corporativa tem recebido substancial interesse a partir da Ultima década.
Apesar disso, poucas pesquisas tém procurado investigar se prdticas consideradas socialmente
responsaveis podem ser adotadas como um instrumento de marketing para as empresas. Assim,
realizou-se um estudo envolvendo 208 empresas do setor varejista com o propésito de investigar
em que grau a adocao de préticas de cidadania corporativa impacta o comportamento dos clientes
e funciondrios das organizacoes. A pesquisa é baseada em estudos de Maignan & Ferrell (2001)
e lanca méo da teoria dos stakeholders para caracterizar os atores sociais que seriam alvo das
agoes de cidadania corporativa. Para atingir os objetivos propostos foi utilizada a andlise do coeficiente
de Pearson. Os resultados indicaram que a adocdo de préticas de cidadania corporativa impacta
fracamente a lealdade dos dlientes, mas moderamente o comprometimento dos funcionarios.

ABSTRACT

The term corporate citizenship has been the subject of considerable interest from the beginning
of the last decade. Nevertheless, few pieces of research have investigated whether the adoption
of practices considered to be socially responsible can be used by companies as a marketing tool.
This being the case, a study involving 208 companies in the retail sector was carried out with the
aim of investigating to what extent the adoption of corporative citizenship practices has an impact
on the behaviour of a company’s customers and its employees. The research was based on
studies by Maignan & Ferrell (2001) and made use of stakeholder theory to identify the social
actors who would be the target of corporate citizenship activity. To achieve the proposed objectives,
Pearson coefficient analysis was used. The results indicated that the adoption of corporate citizenship
practices have a weak impact on customer loyalty and a stronger effect on employee commitment
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INTRODUCAO

O mundo vem passando, nas oltimas décadas,
por profundas transformacdes de ordem
econdomica, politica e social que, entre outras
caracteristicas, tém influéncia direta sobre o papel
do Estado, das empresas, bem como sobre o
relacionamento destes com a sociedade. Nesse
contexto, como sahentado por Mcintosh et &l
(2001), os negdcios de hoje teriam que lidar com
uma econormia cada vez mais globalizada, com a
revolugdo tecnolégica, uma proliferacdo de fontes
de informagdes, um enorme crescimento do porte
e do escopo dos negdcios Internacionais e sinais
de crescentes danos ecologicos.

De acordo com Ashley (2002), todo esse
aumento da complexidade dos negocios estasia
impondo ao empresariado novas formas de
realizar suas transacoes. A nova realidade estana
forcando as empresas a investir em outros
atributos além de preco e qualidade:
confiabilidade, servico de pds-venda, produtos
ambientalmente cometos e relacionamento ético
das empresas com seus consumidores,
fornecedores e varejistas, além da valorizacdo de
préticas ligadas a seguranca de seus funcionérios
e preservacdo do meio ambiente.

Assim, a pratica de negdcios tem recebido
inimeras inovacdes. Companhias tém implemen-
tado inlimeras préticas inovadoras a fim de se
adaplarem ac novo contexto. Muitas dessas
inovacoes tém mudado fundamentalmente as
relacGes entre a organizacao e seus empregados,
clientes, fornecedores e outros ptiblicos envolvidos.

Nesse contexto, surge um novo conceito com o
escopo de propor uma nova estratégia para aumentar
0s lucros e potencializar o desenvolvimento
empresanal: a adadania corporativa. Esse conceito,
embora ndo exista unanimidade entre os autores,
pode ser entendido como a preocupacao da empresa
em considerar os interesses dos diversos stake-
holders: funcionérios, dientes, fomecedores, aaonis-
tas e comunidade na qual & organizacao estd inserida.
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Uma vez que a orientacdo mais moderna do
marketing, segundo diversos autores, ndo mais esta
focada somente na preocupacao com os clientes
externos, mas também na satisfacdo de todos os
publicos que interagem com a empresa, teria
relevancia discutir a relacdo entre a adocdo de
préticas de cidadanta corporativa e o planejamento
de marketing das empresas.

Assim, surgiu o interesse em empreender uma
pesquisa empirica em empresas do ramo de varejo
localizadas em Belo Horizonte, na qual se inves-
tigue a relacdo existente entre a adocdo de praticas
de cidadania corporativa e o comportamento de
dois publicos que tém contato com a organizacao:
clientes e funciondrios.

A escolha do comércio varejista justifica-se
em virtude de esse setor apresentar, segundo
Levy & Weitz (2000), uma elevada instabilidade
resultante da crescente competicdo, mudancas
no comportamento de compra dos consumi-
dores, constantes inova¢oes tecnolégicas, entre
outros aspectos. Dessa forma, a adocdo de
préticas socialmente responsdvels parece ser uma
resposta considerdvel no sentido de desenvolver
vantagens competitivas que viabilizem as
atividades dessas empresas e as aproximem de
seus publicos interno e externo.

Utilizou-se 0 modelo proposto por Maignan &
Ferrell (20013), que se baseia nos estudos de
Carroll (1991) para a performance social
corporativa e seus quatro tipos de responsabilidade
(econdmica, legal, &tica e filantropica) para redefini-
la como cidadania corporativa. Além disso, adota-
se o conceito de stakeholders para direconar a
caracterizacdo dos atores socais que seriam alvo
das préticas de adadania corporativa.

No caso da pesquisa proposta, optou-se pela
utilizacdo do seguinte modelo, que pode ser
visualizado na Figura 1.

Dado o exposto e com base no modelo
conceitual apresentado, propde-se como obje-
tivo geral do trabatho verificar como a cidadania
corporativa pode ser utilizada como um
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FIGURA 1 — Madelo conceitua! da pesquisa

instrumento de marketing interno e externo para
as empresas.

O artigo exibe, de inicio, um referendal tedrico
que contempla discussdes referentes aos temas da
responsabilidade social, marketing relacionado a
questdes sodiais, cidadania carporativa, bem como
a relacdo destes com a lealdade dos dientes e o
comprometimento dos funcionarios. Em seguida, sdo
apresentados os  procedimentos metodologicos
adotados no estudo e os resultados obtidos. Ao final,
as conclusdes gerais da pesquisa sao discutidas.

REFERENCIAL TEORICO

Responsabilidade social empresarial

E vélido afirmar que se perdem no passado as
origens desta organizacao social hoje denominada
empresa. Adaptando-se as peculiaridades de cada
povo e acompanhando as transformacoes de cada
época, ela ampliou sua presenca na economia ate
tornar-se uma instituicdo universal no mundo
contempordneo. Como bem salientam Duarte &
Dias (1986), a empresa estd hoje presente nas
sociedades civilizadas como um instrumento

COMPROMETIMENTO
DOS

" * FUNCIONARIOS

responséavel pela producdo e distribuicdo de bens
econdmicos e pela prestacdo de incontaveis
servicos aos individuos.

Ao longo dos séculos, a empresa vem
demonstrando que desenvolve bem sua funcao
no tocante & racionalizacao do atendimento das
necessidades humanas, individuais e coletivas.
Porém, nem sempre desempenhou, ou pelo
menos vem desempenhando de forma
questiondvel sua funcdo social (Duarte & Dias,
1986). Assim, surgem as perguntas: qual deve ser
o relacionamento da empresa com a socedade?
As empresas devem se envolver em questoes
sociais? Até que ponto devem ter um papel na
resolucdo de problemas sociais? Enfim, as
empresas tém um papel social a exercer?

Conforme Duarte (1985), a resposta a essas
questdes e a definicao do papel da empresa na
sociedade é tarefa muito complexa, devendo-se
partir de uma acurada analise dos multiplos
relacionamentos que uma organizacdo mantém
COM Seus Parceiros € com o melo ambiente.

Cresce o0 consenso em tomo da idéia de que a
sociedade atual estéd exigindo uma redefinicae do
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papel social da empresa. Essa 1déia, denominada
responsabilidade social empresarial, baseia-se na
doutrina segundo a qual a existéncia da empresa é
justificada somente pelos beneficios que presta a
comunidade e a seus parceiros. Isso ocorre devido
aos impaclos que as atividades empresariais
exercem sobre a comunidade da
qual a empresa aufere os recursos
maleriais € humanos indispen-
sdvers a sua existéncia e ao sed
funcionamento (Duarle & Dias,
1986), bem como aos diversos
publicos com os quais ela interage.

Com relacdo ao resgate da
ongem do conceito de responsabi-
lidade social empresarial, pode-se
dizer que o marco no campo da
responsabilidade social foi o
lancamento do livio Responsibility
of the businessman de Howard
Bowen, nos Estados Unidos, em
1953. Contudo, nos dias de hoje,
a0 se fazer uma pesquisa detalhada sobre o tema
da responsabilidade social, constata-se que o seu
conceito ainda ndo se encontra suficientemente
consolidado e que, portanto, pode ser considerado
em construcao, visto que suscita uma série de
interpretacdes (Ashley, 2002; Mohr & Webb,
2001). De acordo com Duarte & Dias (1986), o
termo representa, para alguns, a Idéia de obrigacéo
legal; para outros, impde as empresas padroes
mais altos de comportamento; ha os que o
traduzem como prética social, papel social e funcao
social; outros 0 véem associado ao comporta-
mento eticamente responsavel ou & filantropia. Por
fim, héd os que o entendem como ser responsavel
ou socialmente consciente.

De qualquer forma, vale afirmar que a dou-
tnna da responsabilidade social representa uma
transformacdo na concepcado da empresa e de
seu papel na sociedade, uma vez que se funda
numa nova visdo da realidade econdmica. Visdo
essa que propde um novo modo de conceber as
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DE QUALQUER FORMA,
VALE AFIRMAR QUE A
DOUTRINA DA
RESPONSABILIDADE
SOCIAL REPRESENTA
UMA TRANSFORMACAO
NA CONCEPCAQ DA
EMPRESA E DE SEU PAPEL
NA SOCIEDADE, UMA
VEZ QUE SE FUNDA
NUMA NOVA VISAQ DA
REALIDADE ECONOMICA.

relacbes entre os fatores de producado, em
particular entre o capital e o trabalho, donde
decorrem uma nova concepcao da empresa e
de seu papel na sociedade e o reconhecimento
de que as decisdes dos resultados das atividades
das corporacdes alcancam um universo de
' agentes soclais bermn mais amplo
do que o composto por seus
socios e acionistas (Duarte &
Dias, 1986; Borger, 2001).
Neste estudo, optou-se por
compilar as diversas definicoes de
autores da literatura especia-
lizada. Assim, pode-se definir
responsabilidade social como o
relacionamento ético e respon-
savel da empresa com todos os
grupos de interesse que influen-
clam ou sdo impactados por sua
atuacdo, e como o respeito as
questdes ambientals e o
Investimento em acdes socials.

Conceito de stakeholders

A'idéia de que as organizacdes sdo compostas
por uma complexa teia de relacionamentos e
contratos, tanto explicttos como implicitos, entre os
stakeholders e a empresa tem-se tornado lugar-
comum na literatura de negdcios, académica e
profissional. Desde o lancamento da obra Strategic
management: a stakeholder approach por R. E.
Freeman em 1984, vanos livros e centenas de artigos
com énfase no assunto stakeholder foram publicados
(Donaldson & Preston, 1995; Mitchell, Agle & Wood,
1997; Atkinson, Waterhouse & Wells, 1997).

A definicdo adotada no presente estudo é dada
por Clarkson (1995). Esse autor estabelece
stakeholders como pessoas ou grupos que tém
ou reivindicam posse, direitos ou nteresses em
uma organizacao. Stakeholders com interesses,
reivindicacdes ou direitos similares podem ser
classificados como pertencentes ao mesmo grupo:
empregados, acionistas, clientes, fornecedores e



assim por diante. Segundo Atkinson, Waterhouse
& Wells (1997), todos esses publicos sao
importantes para a organizacao, uma vez que a
auxiliam na realizacdo de seus objetivos.

Cidadania corporativa

Na literatura que trata do assunto, verificase
pouca convergéncia no tocante a definicao de
cidadania corporativa. Alguns autores a chamam de
responsabilidade sodal corporativa, outros referem-
se a ela como ética corporativa. Mais recentermente,
a performance social dos negdcios tem sido
chamada de cidadania corporativa (Carroll, 1998).
Para Davenport (2000), nos anos de 1990 cidadania
corporativa tornou-se um termo comumente
utilizado por profissionais porque é o mais indicado
para conotar uma série de comportamentos que
definem a performance sodal corporativa.

A revisdo da literatura fomece uma grande
diversidade de pontos de vista sobre o assunto.
Melo Neto & Froes (1999) entendem que o
exercicio da cidadania corporativa é resultante das
acoes intemas e extemnas de responsabilidade social
desenvolvidas pela empresa. Mcintosh et al (2001)
afirmam que o termo diz respeito ao relacio-
namento entre empresas e sociedade. Esta
abrangeria tanto a comunidade local que cerca uma
empresa € cujos membros interagem com seus
funcionédrios, quanto a comunidade mundial mais
ampla, que atinge todas as empresas através de
seus produtos, cadeia de suprimentos e forne-
cedores, propaganda, etc. Ademais, para esses
autores, a idéia de cidadania corporativa inclui as
preocupagdes basicas dos negocios no sentido de
desenvolver a competéncia empresarial, assegurar
o futuro, evitar riscos, proteger a reputacao e ainda
ser um lugar onde as pessoas se sintam bem.

Outra tentativa de definicao de cidadania
corporativa é apresentada por Schommer & Fischer
(1999). Segundo as autoras, o termo pode ser
entendido como uma relacdo de direitos e deveres
entre empresas e seu ambito de relacoes. Para
Schommer & Fischer, o conceito é multifacetado
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e aproxima os interesses dos negocios e seus
stakeholders com os interesses da sociedade mais
genericamente. Assim, também na visdo das
autoras, o termo diz respeito a um conjunto de
principios, acdes e atitudes voltados para a
valorizacao da qualidade, para o respeito ao
consumidor, ao meio ambiente e a todos os
agentes que se relacionam com a empresa:
funcionérios, fornecedores, governo, clientes,
comunidade, sacios e outros.

O ponto de vista adotado neste estudo é o de
Maignan & Ferrell (2001b), para os quais, a partir
dos trabalhos de Carroll (1979) e Clarkson (1995),
cidadania corporativa pode ser definida como a
extensdo que cada negocio assume nas
dimensoes econdmica, legal, ética e filantropica
exigidas por seus stakeholders.

No tocante a operaconalizacdo e mensuracdo
da adadania corporativa pelas empresas, alguns
trabalhos tém sido apresentados. Para Maignan &
Ferrell (2000), as prinapais abordagens para medir
o comprometimento dos negdcios em direcao &
adadania corporativa sdo: avaliacao de espedalistas,
indicadores simples ou mdltiplos e surveys de
gerentes, No presente trabalho, optou-se pelo Ultimo.

De qualquer forma, uma integracao das
diferentes perspectivas conduz aos estudos de
Carroll (1991), que propoe uma convergéncia
entre os conceitos de cidadania corporativa e
responsabilidade social empresarial, apontando
quatro faces para a cidadania corporativa:
econdmica, legal, ética e filantropica. Segundo
Carroll (1998), essas quatro faces ou dimensoes
sao intimamente relacionadas, embora estejam
freqientemente em conflito umas com as outras.
Ainda assim, cada uma dessas dimensoes nao
existe separadamente das outras e o seu conjunto
significa a adocao da aidadania corporativa.

O Quadro 1 apresenta comentarios acerca dos
significados das quatro dimensdes da responsabi-
lidade social segundo Carroll (1991), que podem
ser empregados para se operacionalizar o construto
cidadania corporativa utilizado na pesquisa.
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QUADRO 1 - Significado das quatro dimensdes da cidadania corporativa segundo Carroll (1991)

DIMENSOES

SIGNIFICADO

Econémica

A dimensao econdmica incluirna as obrigagdes para a empresa ser produtiva, lucrativa e
atender as expeclativas dos acionistas de obter retorno sobre o investimento. Todos 0s
outros papéls dos negocios sdo alributos derivados desse pressuposto fundamental.

Legal

A dimensao legal requer que o negdcio acrescenle a sua missao econdmica o respeito
as leis e aos requlamentos. A sociedade espera que os negécios oferegam produtos
dentro das normas de seguran¢a e obedegam a regulamentagdes governamentais.

Etica

A dimensao élica leva em consideragao principlos e padrées que definem a condula
aceitavel determinada pelo publico. 6rgdos regulamentadores, grupos privados
interessados, concorrentes e a propria organizagao. As decisées devem ser lomadas
considerando-se as consequéncias de suas agdes. honrando o direilo alheio, cumprindo
deveres e evitando prejudicar os outros.

Filantrépica

mals estratégicos.

A dimensao filantropica prevé que o negdcio deva eslar vollado para a melhoria da
sociedade através da responsabilidade legal, &lica e econdmica. bem como da adogao
de praticas filantrépicas. Prevé também atividades guiadas pejo desejo dos negocios em
se engajar em papégis socials nao legalmente obrigatérios, mas que se tornam cada vez

Fonte: Carrofl (1991), Carroll {(1998); Maignan & Ferrell (2001a).

O marketing e suas relacoes com questdes sociais

Ao se discutir os tipos de marketing ligados a
questoes sociais, é importante ressaltar que os
profissionais de marketling estdo se tornando
cientes do impacto positivo que acdes de
marketing com uma dimensao social podem trazer
para as organizacoes. Prova disso € o crescente
interesse de pesquisas nessa area na literatura de
marketing, principalmente aquelas que buscam
entender os mecanismos pelos quais as acoes de
marketing na é&rea social beneficiam as orga-
nizacoes (Handelman & Arnold, 1999).
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Entretanto, o que se tem visto é a proliferacdo
de termos, siglas e abordagens muitas vezes ulizadas
de maneira ambigua ou contraditéria. Além disso,
diversas revistas e publicacbes vém criando e
empregando termos Indiscriminadamente, as vezes
de forma equivocada ou superficial. Essa situacao
pode ser constatada na propria literatura envolvendo
0 assunto. Por exemplo, Melo Neto & Froes (1999)
propdem varias modalidades para o envolvimento
do marketing em questbes sociais: marketing de
filantropia, marketing das causas sociais, marketing
de patrocinio de projetos sociais, marketing de



relacionamento com base em acdes sociais e
marketing de promocao sodal do produto e da marca.

Além disso, desde o inicio da década de 1970, a
preocupacao com os efeitos ambientais da atividade
econdmica tem aumentado consideravelmente, o
que também tem promovido a criacdo de novos
termos na drea (Dam & Apeldoom, 1996). Esses
autores ressaltam o corrente interesse de pesqui-
sadores em discutir termos ou conceitos como
marketing verde, marketing ambiental, marketing
ecoldgico, entre outros.

Um outro novo conceito, surgido na década
de 1980, foi 0 chamado marketing relacionado a
uma causa, uma ferramenta de marketing que
poderia ser utilizada para aumentar as vendas e
promover um sernvico publico, tomando-se uma
nova forma de filantropia corporativa (Varadarajan
& Menon, 1988).

Em virtude da existénda de diversos significados
e da evidéncia da enorme confusdo acerca do que
vem a ser o marketing ligado a questdes sociais,
seria importante levar em consideracdo os conceitos
fundamentais dessa drea do marketing. Uma das
tentativas de conceituar marketing social coube a
Kotler & Zaltman (1971), que utilizaram pela
primeira vez o termo, descrevendo-o como o
processo de cnacao, implementacao e controle de
programas para influendiar a aceitabilidade de idéias
sociais. O conceito também envolve consideracoes
de planejamento de produtos, precificacao,
distribuicdo, comunicacao e pesquisa de marketing.
Para esses autores, o marketing social é suficl-
entemente distinto do marketing comeraal, visto
que requer novas abordagens, como lidar com cren-
cas e valores, enquanto o marketing comercial
muitas vezes trabalha com preferéncias e opinioes.

Por fim, ndo se pode esquecer do marketing
societal, que representa, segundo Kotler & Armstrong
(1998), um principio do marketing consciente que
sustenta que a organizagdo deve tomar suas
deasoes de marketing considerando os desejos do
cliente, as exigéncias da empresa, 0s interesses a
longo prazo dos clientes e da sociedade.

Marcelo de Rezende Pinto - Jose Fdson L

Sheth, Gardner & Garret (1988) enfatizam que
0 mais recente desenvolvimento na area de
relacionamento de marketing e sociedade tem sido
a emergéncia de um setor chamado macro-
marketing, cuja fun¢do sera analisar os impactos
e as consequéncias da interacdo entre sistemas
de marketing e sistemas sociais.

Esses autores, ao discutirem as varias escolas
de pensamento de marketing, destacam a
chamada escola do macromarketing, cujo foco se
refere aos papéis e impactos das atividades de
marketing na sociedade e vice-versa. Essa escola
teria como escopo principal a andlise e o
entendimento das necessidades e preocupacées
societais e suas influéncias no marketing, exa-
minando a ética dos negdaos sem esquecer as
expectativas dos stakeholders.

Essa abordagem serd utilizada no presente
estudo, uma vez que a proposta é estudar a relacao
entre acoes de marketing e comportamento dos
atores sociais, como clientes e funciondrios.

Cidadania corporativa e lealdade dos clientes

A literatura referente ao conceito de lealdade
dos clientes parece levar a conclusdo de que nao
ha unanimidade com relacao ao mesmo. Isso
permite afirmar que uma definicao perfeita do
termo ainda estd em processo de desen-
volvimento. Contudo, na visdo de Oliver (1999),
genericamente, lealdade sempre foi e continua
sendo definida por varios autores como a
freqiéncia de compra repetida ou o relativo
volume de compra da mesma marca.

Para Sheth, Mittal & Newman (2001), a
lealdade do cliente é seu compromisso com
certa marca ou loja ou fornecedor, com base
em uma forte atitude favoravel manifestada na
recompra consistente. Outros autores enfatizam
que a lealdade é mais que um longo
relacionamento de um cliente com uma
determinada empresa ou visitas frequentes a
uma loja, porque subentende um sentimento
de afinidade ou ligacdo com os produtos ou
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servicos dessa empresa. Ademais, a lealdade
se manifesta quando os clientes gastam a maior
parte ou a totalidade de seus orcamentos com
a empresa. Mais voltada para o setor de varejo
é a definicao de Knox & Denison (2000), para
05 quais a lealdade refere-se a inclinacdo do
consumidor a freqientar uma dada loja ou rede
de lojas através dos tempos. No mesmo sentido,
Levy & Weitz (2000) enfatizam que lealdade 3
loja significa que os clientes gostam da mesma
loja e visitam-na habitualmente.

Contudo, a definicdo utilizada neste estudo ¢ a
proposta por Oliver (1999). Segundo ele, lealdade
é "um profundo comprometimento para recomprar
ou manterse cliente de um produto ou servico
consistentermente no futuro, apesar das influéncias
situacionais e os esforcos de marketing para causar
mudanca de comportamento” (Oliver, 1999, p. 34).

Ao tentar propor uma relacdo entre adocao
de préticas de cidadania corporativa e lealdade
dos clientes, Maignan & Ferrell (2001a)
argumentam que a cidadania corporativa cria
valores para os clientes, uma vez que: (1) a
empresa mostra preocupacao com as demandas
do mercado, através do desenvolvimento de
produtos de qualidade e seguros; (2) a orga-
nizacado direciona esforcos em questdes de
interesse da sociedade em geral e (3) a empresa
demonstra comportamentos exemplares apre-
ciados pelo mercado. Assim, também segundo
esses aulores, as empresas adotantes de praticas
de cidadania corporativa teriam clientes satis-
feitos e lealis.

Embora escassas, pesquisas que investigaram o
envolvimento das empresas em questdes sociais
como um cntério de decisao de compra tiveram seu
Infcio nos primeiros anos da década de 1970
(Orumwright, 1994). A maior parte dos trabalhos
focalizou apenas trés aspectos do comportamento
de compra responsével: a preocupacao do consumidor
com o ambiente; o consumo de produtos ecolégicos
e atindades relacionadas a preservacao do meio
ambiente (Maignan & Ferrell, 2001b).
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Cidadania corporativa e comprometimento
dos funcionarios

Muitos autores enfatizam que a extenséo de
estudos envolvendo o construto comprometimento
organizacional no campo da psicologia e
comportamento organizacional tem produzido
varias definicbes para o mesmo e considerdvels
discussdes acerca de seu desenvolvimenlo,
consequéncias e mensuracao (Bastos, 1994; Allen
& Grisaffe, 2001; Mever & Herscovitch, 2001).

Na tentativa de sintetizar as diversas abor-
dagens de comprometimento organizacional, as
pesquisas de Meyer & Allen (19391) e Allen &
Mevyer (1990) ressaltam que, apesar de haver uma
grande variedade de definicdes, elas parecem
refletir ao menos trés temas gerais: ligacao afetiva
com a organizacao, custos percebidos associados
ao abandonar a organizacdo e a obriga¢do de
permanecer na organizacao. Na conclusao desses
autores, cujos trabalhos sao alguns dos mais
influentes nos estudos do tema, percebem-se trés
componentes de comprometimento: o afetivo, o
instrumental ou de continuacdo e o normativo.

O comprometimento afetivo seria um apego
psicoldgico assoaado a idéia de lealdade, sentimento
de pertencer, desejo de contribuir e dar energia a
organizacao. Ja o comprometimento instrumental ou
de continuacdo estana ligado a uma forma de apego
psicolégico que reflete o grau em que o individuo se
sente prisioneiro de um lugar pelos allos custos
associados a abandona-lo. Finalmente, o compro-
metimento normativo parte da idéia de intemalizacao
ou identificacdo com valores e objetivos da
organizacao, refletindo um sentimento de dever, uma
obngacdo, porém nao necessariamente um apego
emocional (Meyer & Allen, 1997; Allen & Meyer,
1990). Para esses autores, um empregado pode
experimentar todos os trés tipos de compro-
metimento em graus diferentes.

Embora existam diferentes classificacdes e
andlises provenientes de pesquisas de outros
autores, oplou-se aqui pelos estudos de Bastos
(1993, 1994) que propdem explanar as principais



abordagens de comprometimento organizacional.
Para esse autor, cinco enfoques podem ser
identificados: o afetivo, o instrumental, o sociolégico,
o normativo e, por fim, o comportamental.

Jaworski & Kohli (1993), cujos estudos
propdem as escalas utilizadas nesta pesquisa, tém
usado a vertente que enfatiza a natureza afetiva
para mensurar comprometimento organizacional.

Para autores como Maignan & Ferrell (2001a),
a cidadania corporativa proativa influenciaria o
comprometimento dos funcionarios para com a
organizacao. Assim, a adocao de prdticas de
cidadania corporativa poderia ser utilizada como um
instrumento de marketing intemo das organizacoes,
uma vez que, também segundo esses autores,
encoraja 0 compromisso do empregado com a
organizacdo de vérias formas. Primeiramente,
porque a empresa passa a conhecer as demandas
dos empregados no ambiente de trabalho;
complementarmente porque, preocupando-se
também com questdes como a protecdo do
ambiente ou a integracdo de minorias, e exibindo
comportamentos exemplares, a empresa podena
levar ao orgulho dos funcionarios de participar
ativamente. Esforcos empreendidos pelos negddos
para exibir cidadania corporativa proativa gerariam,
assim, um sentimento de orgulho e afiliacdo por
parte dos empregados.

Nesse sentido, alguns estudos tém investigado
como a cidadania corporativa proativa poderia
impactar a atratividade de uma empresa para
candidatos a postos de trabalho (Turban &
Creening, 1996; Albinger & Freeman, 2000).

METODOLOGIA

Para atingir os objetivos propostos no trabalho,
foi desenvolvida uma pesquisa descritiva,
utilizando-se estratégias quantitativas. A pesquisa
pode ser definida como descritiva, uma vez que
tem como objetivo principal a descricao de algo e
apenas relatar como ocorrem certos fendémenos
OuU COmMO se comportam certas variaveis em

Marcelo de Bezende Pinto - Josd Fidson Lara

determinada situacdo. E orientada por hipéteses
tedricas preestabelecidas sobre o fenémeno
estudado (Malhotra, 2001).

As unidades de analise do estudo foram
compostas por empresas do ramo de varejo
localizadas em Belo Honzonte. J& as unidades de
observacdo foram os proprietarios, diretores ou
algum funciondrio com uma funcdo estratégica
nessas empresas.

A amostra com maiores estabelecimentos
varejistas de Belo Horizonte continha cerca de 660
empresas. Ao final, foram obtidos 232 ques-
tiondrios, 24 dos quais tendo sido considerados
invélidos, pois apresentaram problemas como
ermos de preenchimento e questées em branco.
Assim, a pesquisa pode contar com 208
questionarios validos.

Como desenho mais apropriado para a
pesquisa, optou-se pelo survey interseccional, visto
que 0 escopo consiste numa descricdo de tempo
inico e na determinacao da relacdo entre vanaveis.

O instrumento utilizado para coleta de dados
foi um questiondrio composto por questdes dos
seguintes tipos: (1) caracterizacdo da empresa
(nimero de empregados, tempo de atuacdo,
responsavel pelas informacoes, integrante de
grupo de lojas, etc); (2) escalas referentes aos
construtos cidadania corporativa e suas dimensoes,
lealdade dos clientes e comprometimento dos
funciondrios. Essas escalas, descritas no proximo
topico, foram devidamente adaptadas e validadas
para serem utilizadas no Brasil.

Com o intuito de se avaliar a relacao entre as
praticas de aidadania corporativa, lealdade dos
clientes e comprometimento dos funcionérios,
utilizou-se a anédlise de correlacdo de Pearson.
Segundo Malhotra (2001), o coeficiente de
correlacao (r) € um indice que serve para
determinar se existe uma relacao linear entre duas
variavels. Isto &, indica o grau em que a variacao
de uma variavel X estd relacionada com a variacdo
de outra vanavel Y. Dessa forma, um r > 0 sugere
uma relacao direta, ou seja, um aumento em X é
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acompanhado por um acréscimo em Y. Por outro
lado, r < 0 sugere uma relacdo indireta, indicando
que um aumento de X é acompanhado por um
decréscimo de Y e vice-versa. Ademais, um valor
de r proximo de 1 (negativo ou positivo) indica
uma forte relacdo linear, ao passo que um valor
proximo de O mostra que a associacao é fraca
(Hair et al, 1998; Malhotra, 2001).

No presente estudo, todos os resultados
foram considerados significativos ao nivel de 5%
(p < 0,05). Ha, portanto, 95% de conflanca de
que estejam corretos.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS
DA PESQUISA

Caracterizacao da amostra

A amostra resultante da pesquisa fol composta
de 208 questionarios. No tocante a sua ca-
racterizacao, verificou-se que a maicria das
empresas pesquisadas (66,8 %) tem até 20
funcionarios, configurando-se uma amostra com-
posta de pequenas empresas. Apenas 9,1% das
empresas entrevistadas possuem mais de 100
funcionarios e as restantes (24,1 %) afirmaram
ter entre 21 e 100 funcionarios. Como informacao
adicional, apenas trés empresas da amostra
apresentaram mais do que 900 funciondrios € a
média das empresas da amostra ficou em
aproximadamente 70 (uncionarios.

Mais da metade das empresas (54,9%)
possuem até 20 anos de atividade e 63% delas
atuam no mercado hd mais de 10 anos. Constatou-
se também que 19,7% tém entre 21 e 40 anos
de atuacao e que somente 15,4% das empresas
possuem mais de 40 anos de atividade. A idade
média das empresas ficou em aproximadamente
21 anos e apenas uma empresa esta ha mais de
100 anos em atividade.

Das empresas pesquisadas, 70,7% nao fazem
parte de grupo de lojas, possuindo apenas um
ponto de venda. Das 29,3% que fazem parte de
um grupo, 52,4% disseram que o grupo é
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composto por até cinco empresas, 17,4%
afirmaram fazer parte de um conjunto de até dez
empresas, 12,7% indicaram que o grupo do qual
fazem parte é composto por até vinte empresas e
17,5% sdo empresas integrantes de grupos com
mais de 20 estabelecimentos. Por fim, 92,8% das
empresas pesquisadas ndo constituem franquias.

Analise univariada

Para operacionalizar o construto de cidadania
corporativa foi utilizada a escala descnvolvida por
Maignan & Ferrell (2001a) com base nos estudos
de Carroll (1991), que propde quatro dimensoes
da cidadania corporativa: econdmica, legal, ética e
filantrépica. Essa escala possui 22 variaveis
divididas nas quatro dimensoes: cidadania
econdmica (cinco vanaveis); cidadania legal (seis
vanaveis); cidadania ética (cinco varidveis) e
cidadania filantrépica (seis varidvels).

Foram utilizadas escalas do tipo Likert de dnco
pontos. Os respondentes deveriam manifestar-se
de acordo com o comportamento de sua empresa,
vaniando de (1) Discordo totalmente a (5) Concordo
totalmente. Os pontos intermedidrios da escala
devenam ser utilizados para situacoes intermedidrias.

Na operacionalizacdo do construto lealdade
dos clientes foi considerado um conjunto de cinco
indicadores utilizados por Maignan & Ferrell
(20012). Para a avaliacio desses indicadores foram
utilizadas escalas também de cinco pontos do tipo
Likert, através de uma medida subjetiva realizada
pelo dirigente da empresa.

Para a operacionalizacdo do construto com-
prometimento organizacional for utilizada a escala
proposta por Jaworski & Kohli (1993). Essa escala
possui um total de sete itens. Da mesma forma que
os construtos explanados anteriormente, foram
utilizadas escalas de anco pontos, tipo Likert, pelas
quais o respondente devena manifestar-se conforme
o comportamento da empresa, vanando 0s extremos
de (1) Discordo totalmente a (5) Concordo
totalmente. Os pontos intermedidnos da escala
devenam ser utilizados para situacoes intermedidrias.



A Tabela 1 apresenta as médias de cada
dimensao da cidadania corporativa. Observa-se
que todas as dimensdes foram bem avaliadas
pelos respondentes da pesquisa. O destaque fica
por conta da cidadania legal, que apresentou uma
média alta (4,46). Outras duas dimensoes - ética
e econdmica - também obtiveram médias altas. A
preocupacao dos gestores com a cidadania
filantrépica exibiu a menor média: 3,49. O resul-
tado parece evidenciar uma pequena participacdo
das empresas do setor varejista de Belo Horizonte
em acoes voltadas para a dimensdo filantrépica
da cidadania corporativa.

De modo geral, as empresas investigadas
parecem apresentar uma maior preocupacao com
questoes legais, ou seja, uma tendéncdia a responder

TABELA 1 - Medias das dimensoes da cidadania corporativa

Marcelo de Rewende Pinko o Jose Edson Lara

mais rdpida e eficientemente as obrigacdes
impostas pelas leis. Esses resultados sdo con-
vergentes com estudos empfricos desenvolvidos em
outros paises, nos quais se verificaram médias altas
para questdes de ardem econdmica e legal. No
Brasil, contudo, pelo menos neste estudo, a
dimensao legal mostrou-se mais importante.

A partir da Tabela 2, que exibe as médias dos
construtos lealdade dos clientes e compro-
metimento dos funcionarios, pode-se afirmar que
ambos os construtos tiveram médias altas. Esses
resultados parecem evidenciar que, na pers-
pectiva dos gestores das empresas participantes
da pesquisa, os clientes apresentam alta lealdade
a empresa e os funcionarios, alto nivel de
comprometimento.

Construto Media
Cidadania Economica (CE) 4,33
Cidadania legal (CL) 4,46
Cidadania etica (CT) 4.43
Cidadania Filantropica (CF) 3,49
Fante: Coleta de dados
TABELA 2 - Medias dos construlos lealdade dos clientes e comprometimente organizacional
Construto Media
Lealdade dos clientes (LC) 4,08
Comprometimento organizacional (CQO) 4,22

Fonte: Coleta de dados.
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Analise multivariada

Conforme descrito na metodologia, utilizou-se
o coeficiente de correlacio de Pearson como forma
de avaliar a relacdo entre as vanaveis de interesse.

A Tabela 3 mostra que existem correlacoes
significativas (p < 0,05) e positivas (r > 0) entre
as quatro dimensdes de cidadania corporativa.
Contudo, os nivels de correlacao variam de fraco
+ inoderado (r < 0,40).

A Tabela 4 mostra que existem cosrelacoes
significativas e positivas entre as trés dimensoes
de cidadania corporativa (econdmica, legal e ética)
e lealdade dos dlientes. Contudo, essas correlacoes
sao fracas, visto que apresentam r < 0,30.

Através da Tabela 5 pode-se observar que
existe correlacdo significativa e positiva entre as
dimensoes de cidadania corporativa (eco-
noémica, legal, ética e filantropica) e compro-
metimento dos funcionanos. Pode-se concluir
também que as correlagoes encontradas foram
mais fortes do que as verificadas em relacao 4
lealdade dos clientes.

A andlise da< Tabelas 4 e 5 evidencia que
existem niveis de correlacao mais fortes entre as
quatro dimensdes de cdadania corporativa e
comprometimento dos funcionarios do que em
relacdo as dimensdes de cidadania corporativa e
lealdade dos clientes.

TABELA 3 - Analise de correlagdo de Pearson enlre as dimensdes de cidadania corporativa a pariir da avaliag@o

das empresas pesquisadas

Cidadania Cidadania Cidadania
econbmica legal ética
R P R P R P
Cidadania legal 0,34¢ <0.001 Y Ve Ya Ve
Cidadania ética 0.409 <0.001 0.407 <0.001 Y A
Cidadania filantropica 0,273 <0,001 0.207 <0,001 0,236 <0,001

Fante: Coleta de dados
Mola: R - Coeficiente da correlagao de Pearson

TABELA 4 - Analise de correlagao entre as dimensoes de cidadania corporativa e lealdade dos clientes a parlir da avaliagao

das empresas pesquisadas

Lealdade dos clientes

Dimensdes de t_:idadania B
corporativa
Cidadania econdmica 0,275 <0001
Cidadania legal 0.204 0.003
Cidadania ética 0,245 <0,001
Cidadania filantrépica 0,071 0,306
Cidadania corporativa 0,258 <0.001

Fonte: Colefa de dados.
Nota: R - Coeficiente de conelagdo de Pearson
P - probabilidade de significancia da andlise de comelacio.
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TABELA 5 - Analise de correlagdo entre as dimensdes de cidadania corporativa e compromelimento dos funcionarios a partir

da avaliagao das empresas pesquisadas

Comprometimento dos funcionarios

Dimensoes de (l:idadania W P
corporativa
Cidadania econdmica 0,472 <0,001
Cidadania legal 0,398 <0,001
Cidadania ética 0,426 <0,001
Cidadania filantr.c'npica 0,418 <(,001
Cidadania corporativa 0614 <0,001

Fonte: Coleta de dados.
Nota: R - Coeficiente de correlagao de Pearsan.
P - probabilidade de significancia da analise de correlagao.

As empresas mais preocupadas em adotar
préticas de cidadania corporativa nas dimensoes
econdmica, legal e ética sdo as que mais obtém,
ainda que fracamente, maior lealdade dos clientes.
O mesmo se verifica para 0 comprometimento
dos funciondrios: as empresas que mais investem
em acbes de cidadania corporativa em suas quatro
dimensées sao aquelas nas quais o comprome-
timento dos funcionérios mostra-se maior.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise univariada das questées das
escalas de cidadania corporativa e lealdade dos
clientes de Maignan & Ferrell (2001a) e
comprometimento dos funcionérios de Jaworski
& Kohli (1993), pode-se chegar a algumas
constatagdes baseadas na perspectiva dos
dirigentes das empresas: (1) das quatro dimen-
sdes de cidadania corporativa, trés apresentaram
médias bastante altas. Esse resultado parece
evidenciar que as empresas pesquisadas no setor
varejista de Belo Horizonte tém uma maior
preocupacao com as questdes econdmicas, legais
e éticas da cidadania corporativa, relegando a
segundo plano acoes voltadas para a dimensdo
filantropica, como formacdo de parcerias com

escolas da comunidade, apoio as atividades
desportivas e culturais locais, contribuicées a
entidades de caridade, entre outras; (2) os
construtos lealdade dos clientes e comprome-
timento dos funcionérios também foram bem
avaliados pelos dirigentes das empresas, o que
pode sugerir a existéncia de altos niveis de lealdade
dos clientes e alto grau de comprometimento dos
funciondrios nas empresas pesquisadas.

J4 os resultados obtidos por meio da anélise
do coeficiente de correlacao de Pearson mostram
que existern correlacoes significativas e positivas,
ainda que fracas (r<0,30), entre trés dimensodes
da adadania corporativa (econémica, legal e ética)
e lealdade dos clientes. Os resultados indicaram
ainda correlacdo positiva e significativa entre as
quatro dimensoes de cidadania corporativa e
comprometimento dos funcionarios. Ou seja, as
empresas que mais adotavam prdticas de
cidadania corporativa nas dimensoes econdmica,
legal e ética eram as que mais obtinham lealdade
dos clientes. O mesmo pode ser concluido para o
comprometimento dos funciondnos: as empresas
que mais investiam em acdes de cidadania
corporativa em suas quatro dimensbes eram
aquelas nas quais o comprometimento dos
funcionarios mostrava-se maior.
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Os resultados da pesquisa também permitem
afirmar que as empresas do setor varejista
pesquisadas mostraram-se bastante sensiveis ao
novo contexto empresarnial, buscando vantagens
competitivas por meio da ado¢do de préticas que
as aproximem de seus publicos internos e externos.

No que se refere aos temas tratados no ftra-
balho como responsabilidade social empresarial,
cidadania corporativa, marketing e sociedade,
relacionamento com stakeholders, entre outros,
pode-se constatar que esses assuntos sdo
complexos e se encontram num estagio embrio-
ndrio de desenvolvimento. Ademais, a hteratura
que trata da tematica apresenta-se dispersa e,
sobretudo, pouco convergente.

O modelo utilizado no estudo mostrou-se
plenamente aplicdvel tanto ao contexto brasileiro,
quanto a realidade das empresas do setor varejista.
Isso se deve ao fato de que as relacoes investigadas
no modelo sdo comuns a todas as empresas e de
que a operacionalizacdo dos construtos é
perfeitamente adaptavel aos diversos setores e
portes das empresas.

Apesar da grande diversidade de termos,
siglas e abordagens, a adadania corporativa pode
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