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RESUMO

Os consumidores tém apresentado niveis crescentes de sensibilidade as questdes socioambientais praticadas
pelas empresas. Buscando contribuir para esse campo de estudos, o objetivo desta pesquisa foi analisar as
reacdes dos consumidores ao marketing, baseado na Responsabilidade Social Empresarial (RSE), avaliando
o grau de lealdade e a atitude do consumidor a essas iniciativas. Um survey foi principalmente aplicado
a uma base de 8 mil enderecos de assinantes de revistas da Editora Abril, sendo todos os assinantes
consumidores de supermercados em Sdo Paulo. Os resultados apontaram que a composicdo de acodes
de RSE agrupadas nos fatores ética e consciéncia sdo 0os mais importantes e parecem ter causado forte
efeito na amostra. Esses pressupostos podem indicar aos empresarios que acdes estratégicas voltadas a
esses fatores possibilitem melhores resultados junto aos seus publicos.

PALAVRAS-CHAVE: Responsabilidade Social Empresarial. Lealdade dos Consumidores. Estratégia de
Marketing.

ABSTRACT

Consumers have shown increasing levels of sensitivity to the social and environmental practices by
companies. Seeking to contribute to this field of study, the research objective was to assess consumer
reactions to marketing based on Corporate Social Responsibility — CRS, assessing the degree of loyalty
and consumer attitudes to these initiatives. A survey was mainly applied to a database of eight thousand
addresses of subscribers to magazines of the publisher Editora Abril, all of whom were consumers of
supermarkets in SA0 Paulo. The results showed that the composition of CRS actions, grouped under the
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factors ethics and awareness, are the most important and appear to have caused a strong effect on the
sample. These assumptions may indicate to businessmen that the strongest strategic actions in this area
can bring better results with their target publics.

KEYWORDS: Corporate Social Responsibility. Consumer Loyalty. Marketing Strategy.

RESUMEN

Los consumidores vienen presentando niveles crecientes de sensibilidad a las cuestiones socioambientales
practicadas por las empresas. Con el propdsito de contribuir con ese campo de estudios, el objetivo de esta
investigacion fue analizar las reacciones de los consumidores al marketing basado en la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE), evaluando el grado de lealtad y la actitud del consumidor a esas iniciativas.
Fue aplicado un survey principalmente a una base de 8 mil direcciones de suscriptores de revistas de la
Editora Abril, todos ellos consumidores de supermercados en Sao Paulo. Los resultados sefialaron que la
composicion de acciones de RSE agrupadas en los factores ética y conciencia son los mas importantes y
parecen haber causado fuerte efecto en la muestra. Esos presupuestos pueden indicar a los empresarios
que acciones estratégicas dirigidas a esos factores posibilitan mejores resultados junto a sus publicos.

PALABRAS CLAVE: Responsabilidad Social Empresarial. Lealtad de los Consumidores. Estrategia de
Marketing.

1 INTRODUCAO

O movimento da Responsabilidade Social Empresarial (RSE) tornou-se consenso na ultima
década, gerando, tanto na sociedade quanto nas empresas, pressao para um relacionamento mais
ético e transparente com o cidadéo, respeito ao meio ambiente, além de outras ac¢des voltadas a
sociedade (JENNINGS; ZANDERBERGEN, 1995; PEREZ; BACHA; VIANNA, 2006; PORTILHO, 2010),
significando também a oportunidade de as empresas se posicionarem com espirito de finalidade
publica (PUNCHEVA, 2008; QUEIROZ, 2000). A partir da constatacdo de que muitos problemas
sociais e ambientais sdo atribuidos as empresas e que essa questdo se reflete na disposi¢cdo para
0 consumo, ag¢des de cunho social e ambiental entraram definitivamente na agenda das decisfes
estratégicas de marketing das empresas (MORETTI, 2010; LUCHS et al., 2010).

Perez, Bacha e Vianna (2006) mostraram que tarefas socialmente responsaveis sdo, para as
empresas, oportunidades importantes de fidelizagdo dos consumidores. Seus estudos apontaram um
consumidor com consciéncia e sensibilidade, que questiona a produc¢ao, a comunicagdo em massa,
as técnicas de marketing, a periculosidade dos produtos colocados no mercado, a qualidade dos
produtos e servigos e, entre outros fatores, a sustentabilidade das relagcfes sociais e ambientais.
Assim, da mesma forma que é possivel os consumidores usarem as informacdes de RSE para inferir
e avaliar a qualidade do produto, elas também podem influenciar, direta e indiretamente, a intengédo
e a decisao de compra. Se o consumidor avalia positiva ou negativamente as atividades de RS, sera
inferido que o produto tem maior ou menor qualidade (VOTAW; SETHI, 1973).

Com tanta exposicdo do conceito de RSE, as pressdes sofridas por outros agentes e o
encantamento que os beneficios concedidos as empresas que atuam socialmente podem trazer
aos seus negocios, é possivel questionar em que medida a atuacao social de uma empresa pode se
ligar a sua estratégia de marketing.

O objetivo principal do trabalho é avaliar os niveis de atitude e lealdade dos consumidores
frente as agbes de RSE praticadas pelos supermercados e pelos hipermercados na Cidade de Séao
Paulo. As evidéncias empiricas do trabalho foram aferidas por meio de uma pesquisa quantitativa
que envolveu uma amostra por conveniéncia. O instrumento de pesquisa foi estruturado em um
questionario submetido a 208 consumidores e frequentadores dessas lojas. Buscou-se avaliar o seu
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comportamento e atitude em relagéo as a¢des de RSE, bem como o grau de lealdade gerado pelo
relacionamento entre as empresas e 0os consumidores. A organizacao do trabalho é a seguinte: um
referencial teérico sobre o tema, uma descri¢cdo dos pressupostos metodoldgicos da pesquisa, 0s
resultados obtidos, as conclusfes e as recomendagodes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Responsabilidade Social Empresarial — RSE e Marketing

S&o duas as principais vertentes envolvidas nos estudos internacionais — notadamente norte-
americanos — sobre a RSE (GOMES; MORETTI, 2007; MORETTI, 2010). A assimetria das proposi¢des
fornece uma boa ideia da intensidade do debate. Desenvolveu-se uma taxionomia prépria para facilitar
a exposicédo. A primeira vertente (FRIEDMAN, 1970; JENSEN, 2002) postula que as empresas
ndo devem se preocupar com a RSE e sim se concentrar nos negécios, e prega ser essa a formula
para todos serem beneficiados no longo prazo. O principal ponto de tensdo para os autores norte-
americanos dessa linha é com o possivel impacto sobre a lucratividade que acdes fora da algcada
dos negdcios tipicos da empresa possam causar (MORETTI, 2010).

A segunda vertente prega o oposto, ou seja, que as empresas devem se envolver com a RSE,
contudo, por razdes diversas (MOYSES FILHO; RODRIGUES; MORETTI, 2011). Pode-se identificar
nessa vertente trés variantes: a estratégica (CARROLL, 1999; VENTURA, 2003; WOOD, 1991),
que vé oportunidades de negécios no processo; a ética dos negoécios (CURADO, 2003; FERRELL;
FRAEDRICH; FERREL, 2001; KREITLON, 2004), que percebe as empresas como agentes morais e
portadoras de uma ética empresarial, e a sistémica (DONALDSON; PRESTON, 1995; FREEMAN,
2003; LOGSDON; YUTHAS, 1997), que postula o envolvimento das empresas com os diversos
publicos de interesse, e tornou-se mais conhecida como linha dos stakeholders. Como foi defendido
por Moysés Filho, Rodrigues e Moretti (2011), as duas vertentes apresentam duas visdes opostas
do sistema econdmico e social e, portanto, do papel que devem nele representar.

Carroll (1999) faz uma tentativa de unificar esses varios campos, por meio de uma proposta
hibrida, um modelo em piramide, contendo quatro prioridades hierarquizadas. Na base, encontra-
se a responsabilidade econdmica (ser lucrativo); em seguida, a responsabilidade legal (seguir a
lei); depois, a responsabilidade ética (fazer o justo); e, finalizando, a responsabilidade filantrépica
(melhorar a qualidade de vida da comunidade). Ele reconhece que cada uma dessas prioridades
constitui um campo epistemoldgico especifico, mas acredita que podem ser colocadas juntas em
seu modelo (CARROLL, 1999). Essa é, contudo, uma visdo convencional limitada, pois reduz o
papel da acdo na comunidade, dando importancia menor para a filantropia empresarial (MATTEN;
CRANE, 2005). Para Moretti e Campanario (2009), essa visao € outra maneira de falar que RSE é
uma oportunidade de negdécio, 0 que a aproxima da primeira vertente exposta.

Porter e Kramer (2005) postulam que as empresas devem considerar sua atuacado, variando em
uma relacao entre dois eixos: o da filantropia pura e o do interesse comercial puro. Hoje em dia,
ndo é mais possivel se falar em interesse comercial puro; no entanto a filantropia pura ndo é uma
questdo real para o mundo capitalista, pois uma empresa voltada somente para aspectos ltdicos
nédo tem chance de sobrevivéncia, invalidando essa opgéao.

Sem duvida, a solugéo esta em algum ponto no meio do caminho e sua variancia sera dependente
das decisdes estratégicas (PORTER; KRAMER, 2005, p. 157). E evidente a influéncia do pensamento
estratégico sobre essa variante, o que a torna, mais ainda, palatavel a comunidade empresarial,
que pode digerir a RSE em uma linguagem mais familiar. Como lembramos anteriormente, esse é
o codigo comum utilizado nas escolas de negécio (KREITLON, 2004).

As relacdes entre a RSE e o Marketing ndo sao recentes (KOTLER; ZALTMAN, 1971; LUCHS et
al., 2010). Hoje em dia, € muito comum falar-se em Marketing Social Corporativo, cujo conceito tem
origem no Marketing Social. Este, por sua vez, surgiu com a proposta de se utilizarem as tradicionais
ferramentas de Marketing para causas, ideias ou comportamentos sociais com o objetivo de mudar
habitos ou comportamentos na sociedade (MORETTI, 2010).
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As criticas no sentido de manipulagcédo foram a tdnica dominante, nada muito diferente do
que se usava para criticar o proprio Marketing (LACZNIAK; MICHIE, 1979). O olhar negativista
sobre a questao foi combatido por meio de estudos que relacionavam seus aspectos positivos
como as campanhas contra o tabaco e o &lcool (PERFEITO; SCHROEDER; SAFON-CANO, 2004),
abrindo o caminho para a associagdo entre as duas questdes que 0s criticos mais exaltados
consideravam inconciliaveis

O trabalho de Moretti e Campanario (2009) sobre os anais do EnNANPAD entre 1997-2007
verificou que, dentre os 216 artigos sobre a RSE daquele periodo, 47 abordavam (22%) o Marketing
relacionado a alguma questdo da RSE. Trés deles foram selecionados para mostrar a evolucdo do
conceito no periodo pesquisado. Draghetti, Borges Junior e Muller (1997) abordam a questao sob a
perspectiva de Kotler e Zaltman (1971) com foco nas ferramentas de Marketing aplicadas a causas
sociais. A grande contribuicdo desses autores foi ter proposto a utilizagdo do Marketing para causas
sociais, sugerindo serem estas um produto como qualquer outro.

A primeira pesquisa no Brasil envolvendo as variaveis de apelo da RSE e consumo foi realizada
por Urdan e Huertas (2001), utilizando uma amostra de Belo Horizonte; os autores verificaram que
os consumidores ndo davam muita importancia a associagao entre os esforgcos de RSE e Marketing.
Mendonca e Gongalves (2002) propuseram em um ensaio a reflexao sobre se as empresas buscavam
imagem ou havia substancia nas suas agdes de RSE. Nao foi oferecida nenhuma evidéncia empirica
para esclarecer esse item, mas foram abertos caminhos para outros estudos de contetido do discurso
nos anos seguintes.

2.2 O papel da satisfacao e da lealdade do consumidor

Sabe-se que uma estratégia de negécios baseada na lealdade dos consumidores, objetivando
resultado com altos indices de retencgéo, confere, inevitavelmente, vantagem competitiva, lucratividade
e expansao de mercado, ou seja, market share (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Segundo Oliver e
Rust (1997), o estudo sobre o consumidor a respeito de compras repetidas ou chamadas de lealdade
foi inserido no meio académico ha aproximadamente trés décadas. O autor define lealdade como
“a existéncia de um comprometimento profundo em comprar ou utilizar novamente um produto ou
servico consistentemente, no futuro [...] apesar de influéncias situacionais e esforcos de marketing
terem o potencial de causar comportamento de mudanca” (OLIVER; RUST, 1997, p. 34).

A satisfagao corresponde ao sentimento de realiza¢cdo do consumidor ao julgar as caracteristicas
de uma oferta, de bem ou servico, que lhe proporciona prazer envolvendo o consumo propriamente
dito (OLIVER, 1999). O autor também relata que satisfagdo € um caminho indispensavel para
o desenvolvimento da lealdade, mas que apenas isso nao garante que o consumidor sera leal a
empresa ou a marca. Indica que so6 a satisfagcdo ndo é suficiente para a obtencdo de resultados
de longo prazo. Sua mensuracado ndo fornece informacgdes suficientes sobre a entrega de valor
para os clientes. A satisfacdo pode ser utilizada para entender melhor as decisdes de compra
dos clientes, mas nao deve ser utilizada como um objetivo em si, como forma de remunerar
empregados, independentemente da lealdade do cliente, esta sim intrinsecamente associada a

entrega de valor superior ao cliente.

No entanto a lealdade do consumidor esta diretamente ligada a intengdo do consumidor em
acao comportamental relativa a um produto ou empresa. Atualmente, os profissionais de marketing
e estratégia das grandes organizacdes tém se preocupado de forma crescente com a compreensao
da lealdade dos consumidores.

Autores como Engel, Blackwell e Miniard (2000) defendem que a lealdade, baseada numa
progressiva satisfacdo, € um dos maiores ativos que as organiza¢des possuem. Segundo Urdan e
Huertas (2001), estudos empiricos recentes encontraram correlagdo positiva entre a satisfagdo do
consumidor com um determinado produto (bem ou servigo) e a sua lealdade.

Na situagdo contréaria, o fluxo de abandono das empresas pelos consumidores provoca fortes
impactos desfavoraveis a rentabilidade no longo prazo. Mesmo Oliver (1999), ao apontar que a
satisfacdo € um forte determinante da lealdade, ressalta que a satisfacdo é o maximo que pode ser
efetivamente alcangado pelas organizacdes. Nesta pesquisa, optou-se por utilizar uma adaptagéo
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da escala proposta por Oliver (1999), com oito itens (a escala original € composta de doze itens) no
formato Likert de sete pontos, que visa mensurar o dominio da satisfacdo e ndo as caracteristicas
do produto em si, com as devidas adaptagdes ao problema investigado.

Os consumidores brasileiros ddo muita atengéo as préaticas de RSE. Tal constatagéo foi revelada
pela pesquisa Responsabilidade Social das Empresas — Percepc¢éo do Consumidor Brasileiro
— Pesquisa 2006-2007, realizada pelo Instituto Akatu (2007). Os resultados mostram que 77%
dos brasileiros tém muito interesse em conhecer as praticas das empresas socialmente responsaveis,
indice que se encontra no mesmo patamar dos estudos anteriores (2004 — 72%; 2005 — 78%;
2006 — 75%). Outro dado interessante é o de que 63% dos entrevistados mostraram-se atentos
a questdes relacionadas com as empresas no quesito social, como ajudar a resolver problemas
sociais, ajudar a reduzir a distancia entre ricos e pobres, apoiar politicas e leis favoraveis a maioria
da populagéo e reduzir violagdes de direitos humanos no mundo.

3 METODOLOGIA

Baseado na literatura acima, o objetivo principal deste estudo foi investigar empiricamente a
relacdo entre a Responsabilidade Social e a lealdade dos consumidores de supermercados na Cidade
de Sao Paulo. Embora a relevancia de tal relagdo venha sendo ressaltada na literatura profissional
e mesmo académica, ainda ndo existe uma compreensao quantitativa clara sobre ela. O esfor¢co de
se buscar melhor compreensao dessa relagéo se justifica pelo objetivo de preencher essa lacuna.

Buscou-se responder, por meio de uma pesquisa exploratéria com abordagem quantitativa e
descritiva, a algumas questdes sobre as atitudes de consumidores de supermercados da Cidade de
Sao Paulo quanto a préatica de acdes de RSE por parte dessas empresas. Optou-se por escolher uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, por problemas de tempo e custo. Segundo Malhotra
(2006), nessas condi¢des, as unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de medir e cooperadoras.
Como exemplos de amostragem por conveniéncia, podem-se apontar: (1) estudantes, membros
de organizagfes sociais, (2) entrevistas em centros comerciais sem qualificar os entrevistados, (3)
lojas de departamentos ou (4) entrevistas ou questionarios aplicados a pessoas na rua. A amostra
foi resultado da disponiblizagéo de questionario em um site de pesquisa na Internet. Foi enviado um
e-mail comunicando o objetivo do trabalho e o pedido para resposta ao questionario a uma base de
enderegos web obtida por meio de contatos de parentes, funcionarios, colegas de escola e trabalho,
além de uma base de 8 mil enderecos de assinantes de revistas da Editora Abril.

O instrumento de pesquisa foi baseado em estudo realizado anteriormente (PEREZ; BACHA;
VIANNA, 2006), adotando a escala de Bearden e Netemeyer (1999) e parcialmente a escala de
satisfacao de Oliver (1999). Vale registrar que, no questionario original (PEREZ; BACHA; VIANNA,
2006), os autores colocaram as questdes de forma assertiva, usando a escala de concordancia, por
exemplo: ‘Eu s6 compro em supermercados com bom atendimento ao cliente’. O questionario testado
desenvolveu as questdes com o objetivo de interpretar a percepcao do consumidor de outra forma.
Utilizou-se a escala de Likert, um tipo de escala de resposta psicrométrica, muito comum em pesquisa
de opinido, uma escala bipolar, medindo a resposta positiva ou negativa a uma determinada afirmacao.
Respondentes podem evitar o uso de respostas extremas, concordar com afirmacdes apresentadas
ou tentar mostrar a si ou a suas empresas e organiza¢cdes de um modo mais favoravel.

Para a coleta dos dados, o instrumento foi dividido em 45 questfes, agrupadas em quatro
blocos. O primeiro, formado por 6 perguntas, procurou definir as principais caracteristicas habituais
dos consumidores, como: onde compram, com que frequéncia, o valor médio gasto nas compras.
As perguntas desse bloco foram estruturadas em uma escala de 6 pontos, definida como: nao
descreve nada, descreve muito pouco, descreve pouco, descreve bem, descreve muito bem,
descreve completamente. O segundo, formado por 26 perguntas, procurou identificar a percepgéo
dos consumidores frente as agfes de RSE praticadas pelas empresas. O terceiro, formado por 8
perguntas, procurou mensurar a satisfacdo e a lealdade fidelidade dos consumidores em relacao
ao comportamento de compra nos supermercados. Para esse bloco, a distribuicdo foi definida em
7 pontos, de discordo totalmente até concordo totalmente. O quarto, formado por 5 perguntas,
procurou identificar o perfil demografico dos consumidores respondentes, abordando itens como
sexo, idade, escolaridade, estado civil e renda.
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Para analise e interpretacao dos dados, utilizou-se a ferramenta de andlise estatistica SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) por meio da distribuicdo de frequéncia, com o objetivo de
obter o nimero percentual de respostas associadas aos itens do questionario (MALHOTRA, 2006),
e correlacdo entre variaveis, com o objetivo de melhor comprender uma possivel relagdo entre as
questdes analisadas (HAIR JUNIOR et al., 1998). Além disso, aplicamos também uma analise fatorial
pelo método de componentes principais, com rotacao Varimax, visando identificar correlacao interna
entre ambas as escalas. Utilizou-se a regressao linear nas escalas para avaliar o grau de correlagéo
entre os fatores apontados na anélise fatorial e as variaveis de lealdade.

4 RESULTADOS

A amostra obtida foi de 208 questionarios. O site de pesquisa apontou 390 visitantes, contudo
182 convidados ndo completaram o questionario. Considerando o volume de e-mails enviados com
convite para ajuda e participagdo na pesquisa, o resultado foi muito aquém do esperado, levando-se
em conta principalmente a preocupagdo com seguranga que os usuarios de Internet possuem em
relacdo a essa metodologia de pesquisa.

Apesar disso, a amostra apontou um perfil demogréfico distribuido da seguinte forma: 37% dos
respondentes sdo do sexo masculino e 63%, do sexo feminino. A frequéncia nos estabelecimentos
ficou centralizada na faixa etaria dos 21 aos 50 anos, com frequéncia acima de 80%. A escolaridade
esta centrada em consumidores com curso superior completo, 50%. Os dados relativos ao estado
civil apontam que 56,7% séo casados e aproximadamente 80% da amostra concentra-se na faixa
de renda acima de R$ 2 mil/més, seguindo as indica¢des do perfil do comprador de supermercados
em estudos divulgados pela Nielsen e pelo Ibope. Detalhes em relagdo ao estado civil e faixa de
renda estdo apontados na Tabela 1.

Tabela 1 — Dados Demograficos da Amostra

Caracteristicas Frequéncia %
Sexo Masculino 77 37,0
Feminino 131 63,0

Até 20 anos 13 6,3
de 21 a 40 anos 104 50,0
Etaria de 41 a 50 anos 69 33,2
acima de 51 anos 22 10,5

Ensino Médio 15 7,2
Superior Completo 104 50,0
Escolaridade Superior Incompleto 34 16,3
Metrado/Doutorado / Outros 39 18,8

Cursos Técnicos / Outros 16 7.7
Estado Casado 118 56,7
Civil Solteiro 69 33,2
Outros 21 10,1
até R$ 2.000,00 45 21,6
de R$ 2.000,00 a R$ 5.000,00 65 31,2
Faixa de de R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00 55 26,4
acima de R$ 10.000,00 43 20,8

Fonte: Elaborada pelos autores

A pesquisa procurou também identificar outras caracteristicas importantes quanto a
frequéncia e média de gastos dessa amostra de consumidores. Os resultados mostraram que esta
bem distribuida a média de visitas aos estabelecimentos, bem como a média de gastos, ou seja,
53,4% dos respondentes gastam até R$ 150,00 a cada visita. As redes Carrefour, Pao de Agucar e
Walmart detém, juntas, 69,7% da frequéncia de consumidores da amostra.

Revista Alcance - Eletrdnica, Vol. 19 - n. 01 - p. 24-34 - jan./mar. 2012 29



Revista

Tabela 2 — Dados de Frequéncia das Visitas e Gastos da Amostra

Caracteristicas Frequéncia %
1 vez ao més 48 23,1
Frequéncia / Visitas A cada 15 dias 57 27,4
1 vez por semana 72 34,5
Outros 31 15,0
Até R$ 20,00 28 13,5
Gastos de R$ 51,00 a R$ 150,00 83 39,9
de R$ 151,00 a R$ 300,00 68 32,7
Acima de R$ 300,00 29 13,9
Carrefour 56 26,9
SuperMercardos P&o de Acucar 37 17,8
Mais Extra 32 15,4
Frequentes Wwall Mart 20 9,6
Outros 63 30,3
1 a 2 visitas 87 41,8
Numero de 3 a 4 visitas 77 37,0
Visitas nos ultimos 5 a 6 visitas 27 13,0
30 dias + de 7 visitas 17 8,2

Fonte: Elaborada pelos autores

Entre outros dados importantes identificados na pesquisa, esta o resultado da pergunta ‘Em
quais dos supermercados ou hipermercados listados no questionario vocé fez compras nos ultimos
12 meses e com mais frequéncia?’. Os resultados apontam que, do total de 208 respondentes, 124
declararam o Carrefour com maior frequéncia de visitas, seguido do Extra Hipermercados, com 111;
do Pao de Acgucar, com 92, e do Walmart, com 47. Para a questao de maior frequéncia de visitas,
as quatro redes apontam 67% da preferéncia dos consumidores.

A andlise fatorial exploratéria foi aplicada na escala revisada de Lealdade, proposta por Oliver
(1999), utilizando-se o método de componentes principais e rotacdo Varimax, reduziu-se a escala
de 8 para 4 variaveis. A andlise fatorial apontou ainda um fator de correlagdo com carga minima
variando entre 0,875 a 0,914, explicando 81,1% da variancia do conjunto. A confiabilidade interna
da escala ficou comprovada por meio dos indices Alpha de Cronbach, que variam entre 0,892 e
0,918, resultado positivo, considerando os padrdes minimos recomendados da ordem de 0,7.

As demais quatro variaveis foram desprezadas por baixa comunalidade (< 0,5). A medida de
adequacao da amostra, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy), aplicada na
andlise fatorial (indicadores satisfatérios entre 0,70 e 0,80) e o resultado apontam 0,856, ou seja,
resultado adequado, considerando a amostra ndo probabilistica e por conveniéncia.

Tabela 3 — Analise Fatorial da Escala de Lealdade de Oliver

Analise Fatorial - Escala de Lealdade - Oliver

Variaveis - Lealdade Carga Fatorial | Comunalidade | Alpha de Cronbach

O Supermercado onde geralmente compro é um dos|

melhores que ja utilizei 0,875 0,766 0,918
O Supermercado onde geralmente compro é

examente 0 que preciso 0,903 0,815 0,898
Estou satisfeito com minha decisdo de utilizar o

Supermercado onde geralmente compro 0,911 0,83 0,893
Eu geralmente gosto do servico do Supermercado)

onde geralmente compro. 0,914 0,835 0,892
KMO 0,856

Fonte: Elaborada pelos autores

O segundo conjunto de 26 questdes propostas na pesquisa, com base em escala revisada de
variaveis de responsabilidade social proposta por Bearden e Netemeyer (1999), também passou
pelo processo de andlise fatorial. A andlise apontou uma reducdo no nimero de variaveis de 26
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para 13, desconsiderando os resultados apontados nas questdes com baixa comunalidade (< 0,6).
Vale ressaltar também que, no artigo original, o resultado aponta 9 variaveis com comunalidade
baixa (< 0,6).

A analise fatorial exploratéria (AFE) realizada na amostra restringiu o universo a 3 fatores, com
carga minima variando entre 0,706 e 0,885, explicando 76,1% de variancia do conjunto. Para a
consolidagéo dos temas das variaveis propostas no questionario, nomearam-se os fatores latentes
em trés grupos: Etica, Consciéncia e Comportamento Social. A confiabilidade interna da escala ficou
comprovada também por meio de indices Alpha de Cronbach, que variaram entre 0,815 e 0,922,
apontando resultado satisfatorio. O KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)
registrou 0927, que, de acordo com a escala de aderéncia, é considerado adequado, conforme
mostram os nimeros da Tabela 4.

Tabela 4 — Analise Fatorial para a Escala de Bearden e Netemeyer (1999)

) Alpha de
Analise Fatorial Rotacionada - Varimax Carga Fatorial Comunalidade
gcronbach
Variaveis - Responsabilidade Social ( 0 Supermercado onde i Comportamento
Etica Consciéncia
geralmente compro...) Social
Tem um bom atendimento ao cliente 0,885 0,854 0,815
Trata as pessoas de forma justa e de acordo com os padrdes
&ticos 0,803 0,818 0815
Pratica a venda de produtos que n&o agridem o meio
ambiente 0,777 0,740 0,883
Investe na preservagao do Patriménio Publico 0,725 0,767 0,876
Patrocina esportes e atletas 0,714 0,676 0,894
Possui programa de contratacéo de colaboradores da 3%
idade 0,757 0,742 0,885
Possui estacao de reciclagem 0,745 0,754 0,88
Apdia programas voltados a criangas 0,794 0,769 0,918
Fornece subsidios para educacao de seus funcionarios e
colaboradores 0.759 0,740 0920
E justo quanto aos salarios de trabalhadores operacionais 0,774 0,745 0,920
Investe em programas de alfabetizacéo 0,800 0,790 0,916
Contribui para os programas de salide da comunidade 0,794 0,760 0,919
Apdia programas voltados aos jovens e adolescentes 0,706 0,733 0,922

KMO do conjunto da amostra I 0,927

Fonte: Elaborada pelos autores

Dando continuidade ao processo de avaliagcdo dos resultados apontados pela pesquisa, o trabalho
incluiu no questionario uma adaptagéo da escala de satisfagdo de Oliver (1999), com o objetivo de
analisar o grau de correlagéo entre Lealdade e os fatores apontados na analise fatorial. A regressao
linear foi dimensionada para analisar a relacdo e a correlagdo entre a variavel estabelecida como
dependente Lealdade e como variaveis independentes os fatores resultantes da analise fatorial: Etica,
Consciéncia e Comportamento Social. As dimensdes dos fatores explicaram 39,2% da variancia da
Lealdade atitudinal da amostra estudada (r2 ajustado = 0,392). Todavia a dimensdo Comportamento
Social ndo é significativa a 5% de confianca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo averiguar as praticas de acdes de RSE das redes de supermercados
e a percepgdo do consumidor morador de Sao Paulo, buscando-se identificar e confirmar seu grau
de lealdade. As andlises fatoriais aplicadas nas escalas de Lealdade de Oliver (1999) e de RSE,
proposta por Bearden e Netemeyer (1999), apontam uma consisténcia interna positiva, por meio
do Alpha de Cronbach, e um KMO, indicando resultado altamente satisfatorio.

O processo de regresséo linear explica 39,2% da variancia da Lealdade atitudinal da amostra,
considerando as dimensdes Etica e Consciéncia. A dimens&do denominada Comportamento Social
nao apontou significancia. As questdes agrupadas no fator de comportamento social estéo voltadas
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a aspectos internos, menos expostos pelas empresas, como programas voltados a jovens e
adolescentes, politicas salariais, programas de alfabetizagdo, subsidios educacionais a colaboradores
e programas de salde.

Na mesma linha, as dimensdes Etica e Consciéncia agruparam questdes mais latentes e de
maior exposicdo, entre elas, atendimento, padrbes éticos de tratamento, preservagao patrimonial,
patrocinio de esportes, programas de deficientes e de colaboradores da 32 idade, estacdo de
reciclagem, ou seja, indicadores mais visiveis aos consumidores, reforcando a conclusdo de um
resultado mais positivo nas analises fatoriais. Esses pressupostos podem indicar aos empresarios
que acdes estratégicas mais fortes voltadas a esse tema podem significar resultados mais eficientes
de comunicagéo com seus publicos e potencial rentabilidade.

Na avaliacdo dos programas de RSE das 3 maiores redes apontadas na preferéncia dos
consumidores (Carrefour, Pdo de Acucar e Walmart), é visivel a preocupagdo com o tema. O site
oficial do Carrefour registra o assunto em varios aspectos importantes, como preocupag¢ao com as
condicdes de trabalho, um programa junto aos fornecedores para garantia de origem, projetos de
combate ao analfabetismo, tratamento de residuos, preservacao da biodiversidade, qualidade e
disponibilidade da agua e protecao aos recursos hidricos.

No grupo Pao de Aclcar, o mais importante é a aderéncia ao Pacto Global, uma iniciativa
internacional que prega o respeito aos direitos humanos, a adogdo de um coédigo de ética, a
erradicagdo do trabalho infantil, o incentivo a tecnologia ndo agressiva ao ambiente e o combate a
corrupgdo. O Walmart atua nos aspectos de qualidade de vida da comunidade carente; campanhas
de alimentagéo; agasalhos; livros; brinquedos; doa¢des de mercadorias fora de especificagcdo, mas
boas para consumo; campanhas de vacinacao; além de atividades culturais e sociais.

Certas limita¢des da pesquisa devem ser mencionadas e espera-se que estudos futuros possam
supera-las. Primeiro, estudou-se uma amostra de consumidores por conveniéncia extraida sem
critérios probabilisticos e, portanto, ndo é possivel generalizar os resultados. Para novas pesquisas,
sugere-se buscar amostras probabilisticas que permitam a generalizagédo dos dados, como também
uma analise mais aprofundada das estratégias de marketing das empresas a serem pesquisadas.

Outra questdo importante é que a necessidade de expressiva reducdo no numero de variaveis
indicadas no processo de analise fatorial, em comparacdo com as escalas originais, pode ser
explicada por problemas da quantidade de respondentes da amostra, a conveniéncia na amostra e
provavelmente a indicagéo de indiferenca ou negligéncia por parte dos respondentes.

Além disso, propde-se que este estudo seja repetido, em outro contexto, no sentido de revalidar
o instrumento de medida desenvolvido, possibilitando, assim, facilitar a obtencdo de informagbes
importantes para acdes estratégicas das empresas no desenvolvimento de a¢fes relacionadas a RSE.

As implicagdes gerenciais do estudo sdao bastante evidentes na medida em que as empresas
podem contar com algumas evidéncias de que a atuacado social mais bem direcionada pode resultar
em um relacionamento mais produtivo com seus publicos. Sabendo-se que a RSE e as questdes
ambientais sdo bastante sensiveis a sociedade em geral, manter-se alinhado com essas iniciativas
€ um requisito adicional para a construgdo de uma boa imagem.
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