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RESUMO

A utilizacdo do marketing atrelado as acfes sociais pode ter como finalidade a
promocdo de uma transformacdo social. As acdes de responsabilidade social
praticadas pelas empresas podem ser lucrativas e agregar fortalecimento a imagem
da marca e sua reputacao, favorecendo uma imagem corporativa positiva. Este estudo
teve como objetivo analisar as praticas de responsabilidade social empresarial
desenvolvidas por um supermercado na cidade de Formiga — MG, e qual a percepgéo
do consumidor diante das praticas adotadas. A metodologia abordada é de carater
exploratorio, na qual foi aplicado um questionério semiestruturado para o gerente, com
objetivo de obter informacdes de como séo realizadas e quais sdo as campanhas e
acOes. Ja com os clientes foi utilizado um questionario com questbes fechadas,
analisadas por uma pesquisa quantitativa, com uma amostra de 42 individuos,
buscando analisar qual a percepcao dos consumidores diante das praticas adotadas
pelo supermercado. A andlise resultou em um retorno positivo ao supermercado, 0s
resultados mostraram que, os consumidores acham muito importante essa pratica
realizada para a sociedade, e 0 que motiva 0s clientes a contribuirem € se comover
com a situacdo das pessoas que recebem ajuda. Os respondentes que nao
contribuiram com a campanha, foi devido aos fatores de tempo, recursos financeiros,
falta de oportunidade e por falta de informacgdes por parte do supermercado. Por fim,
acredita-se que a pesquisa alcancou seus objetivos, tendo como principais
contribuicdes o enriquecimento do acervo bibliografico sobre o tema, e indicagéo de
melhores caminhos e estratégias para melhorar o sucesso das campanhas e acdes
beneficentes realizadas pelo supermercado.

Palavras-Chave: Responsabilidade Social Empresarial. Marketing Societal.
Supermercado.



ABSTRACT

The use of marketing linked to social actions may have as purpose the promotion of a
social transformation. The social responsibility actions practiced by companies can be
profitable and add strength to the brand image and reputation, favoring a positive
corporate image. This study aimed to analyze the practices of corporate social
responsibility developed by a supermarket in the city of Formiga - MG, and how the
consumer perceived the practices adopted. The methodology is exploratory, in which
a semi-structured questionnaire was applied to the manager, in order to obtain
information on how they are carried out and what are the campaigns and actions.
Already, a questionnaire with closed questions was used with the clients, analyzed by
a quantitative research, with a sample of 42 individuals, seeking to analyze the
consumers' perceptions regarding the practices adopted by the supermarket. The
analysis has resulted in a positive return to the supermarket, the results have shown
that consumers find this practice very important for society very important, and what
motivates customers to contribute is to be moved by the situation of people receiving
help. Respondents who did not contribute to the campaign were due to time factors,
financial resources, lack of opportunity and lack of information from the supermarket.
Finally, it is believed that the research reached its objectives, having as main
contributions the enrichment of the bibliographic collection on the subject, and
indication of better ways and strategies to improve the success of the campaigns and
charitable actions carried out by the supermarket.

Key words: Corporate Social Responsibility. Societal Marketing. Supermarket.
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1 INTRODUCAO

Com o acirramento da concorréncia e a atual dificuldade de se manter no
mercado competitivo, cada vez mais globalizado e exigente, em que se diferenciar €
necessario para a sobrevivéncia da organizacdo, a preocupacao com 0s impactos
sociais vem ganhando cada vez maior notoriedade e é possivel identificar uma
transformacdo no comportamento das pessoas na busca por um maior bem-estar
social.

A responsabilidade social empresarial representa o caminho de sucesso para
as empresas. Dirigir uma empresa de forma socialmente responsavel implica a
adesdo de projetos, programas, conceitos e acfes que gerem beneficios aos
colaboradores, gestores, investidores, consumidores, e principalmente beneficios
para a sociedade.

Para Zenone (2011) em uma realidade complexa como a brasileira, em que as
diferencas sociais e econbmicas se intensificam, as organizacdes perceberam, na
tltima década, que a visdo de negécio estava sendo ofuscada por uma miopia que,
poderia comprometer seriamente o0 seu desenvolvimento futuro, e como
consequéncia, afetar seus lucros.

A orientacdo de marketing societal alimenta que a tarefa da organizacédo é
determinar as necessidades, 0s desejos e 0s interesses dos mercado-alvo e atender
de maneira mais eficiente e eficaz que os concorrentes, de um modo que cultive ou
aumente o bem-estar do consumidor e da sociedade como um todo. (KOTLER E
KELLER, 2006)

Segundo Dias (2012) o verdadeiro movedor da responsabilidade social nos
altimos anos, € que muitas empresas compreenderam que suas estratégias de
competitividade num ambiente global ndo podem se basear na degradacao ambiental,
nem no desrespeito as clausulas sociais, mas que ao contrario, € o atendimento das
exigéncias da sociedade o que aumenta a competitividade, pois incorpora padrdes de
exceléncia que cada vez mais sdo levados em consideracdo pelos consumidores,
reforcando junto a esses setores sua reputacao corporativa, ativo intangivel que nao
pode ser replicado por seus concorrentes.

Por mais que seja um assunto muito discutido por administradores,
empresarios e académicos, o marketing societal e a responsabilidade social

empresarial, sofrem uma defasagem de conteudo, além de ser pouco reconhecido
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como uma estratégia de diferenciacdo, que traz beneficios para a empresa,
funcionarios e para a sociedade em geral.

Dentro desse contexto, foi sendo modelado o problema desta pesquisa que se
resultou-se no seguinte questionamento: Quais as praticas de responsabilidade social
corporativa desenvolvidas por um supermercado na cidade de Formiga — MG, e qual
a percepcao do consumidor diante das praticas adotadas?

2 OBJETIVOS

Para o problema de pesquisa foi definido o objetivo geral e os objetivos

especificos que orientam o desenvolvimento deste trabalho .

2.1 Objetivo geral

Analisar as préticas de responsabilidade social empresarial desenvolvidas por
um supermercado na cidade de Formiga — MG, e qual a percepcéo do consumidor

diante das praticas adotadas.

2.2 Objetivos especificos

Para atender ao objetivo geral, identificaram-se 0s seguintes objetivos

especificos:

e Conceituar Responsabilidade Social Empresarial por meio da literatura;

¢ |dentificar quais séo as acdes de responsabilidade social empresarial adotadas
e de que maneira sdo executadas;

e Avaliar a percepgéo dos clientes quanto ao grau de importancia as questbes
de responsabilidade social empresarial, como diferencial competitivo para a
organizacao;

¢ Identificar os fatores motivacionais que levam os clientes a contribuir com as
praticas de Responsabilidade Social;

e Propor sugestdes e melhorias caso seja necessario.
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3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho se justificou pela caréncia de informa¢cdes no meio académico
sobre Marketing Social, Societal e de Responsabilidade Social Empresarial, além de
beneficiar empresarios do ramo de supermercados. Este trabalho foi importante para
diversas areas, tanto para o lado empresarial quanto para o social, pois ambos o0s
lados adquirem beneficios financeiros e o bem-estar da sociedade.

O meio académico se beneficiou com a possibilidade de consultas para
trabalhos futuros, e a continuacdo deste para a realizacdo de novas pesquisas e
projetos com o intuito de desenvolver a Responsabilidade Social Empresarial na
regido. O trabalho auxiliou e abriu caminhos para outras pessoas pesquisarem e se
interagirem ao assunto, tendo a percep¢do da importancia e dos beneficios da
Responsabilidade Social Empresarial para a sociedade.

Para a sociedade o trabalho foi importante, pois gerou beneficios a todas as
classes, principalmente para aqueles que mais necessitam de atencao, cuidados e
ajuda. A Responsabilidade Social Empresarial, quando bem trabalhada e sendo
praticada atrelada ao Marketing Societal, descobre quais sdo os problemas que
afetam a sociedade e procura resolvé-los de forma eficaz e, situacdes que o estado
nao pode ou ndo consegue atender.

Para o mercado empresarial, especificamente o setor de supermercados, viu-
se a necessidade desse estudo, pois observou-se uma grande dificuldade de se
manter competitivo diante de inUmeros concorrentes, onde a globalizacdo, a
velocidade da troca de informacdes, e a tecnologia trazem grandes consequéncias as
empresas. Se diferenciar, buscar inovacao, utilizar estratégias de responsabilidade
social e satisfazer o bem-estar da sociedade, se tornou uma boa alternativa de se
manter no mercado atual de negécios.

Diante disso, o trabalho trouxe importantes contribuicdes ao supermercado que
podera entender como o0s seus clientes enxergam as a¢fes de Responsabilidade
Social Empresarial e de Marketing Societal aplicadas por ele. Este estudo foi também
de grande valia para toda a regido, pois a melhora das estratégias de
Responsabilidade Social do supermercado afeta toda a sociedade envolvida.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Teve por objetivo apresentar conceitos chaves para compreensédo do tema,
expondo diversos autores com suas variadas definicbes e seus pontos de vista,
explicando assim, da melhor forma possivel, os conceitos de marketing, marketing

social, marketing societal, responsabilidade social e filantropia.

4.1 Conceitos de Marketing

Segundo Zenone (2006) o marketing € uma palavra inglesa derivada de Market,
que significa “mercado”. O mercado para o marketing € o conjunto de pessoas e
empresas cujas necessidades podem ser satisfeitas por produtos ou servicos.

Kotler e Keller (2012) dizem que o marketing esta por toda parte. De forma
formal ou informal, pessoas e organiza¢fes se envolvem em inimeras atividades as
quais podemos chamar de marketing. Atualmente, um bom marketing, no sentido de
abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o
sucesso de qualquer tipo de acdo. Contudo, o que torna um bom marketing estd em
constante evolugéo e transformagao.

O marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
referentes as relacdes de trocas orientadas para a criacédo de valor dos consumidores,
com a finalidade de alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos
através de relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuagéo
e 0 impacto que essas causam no bem-estar da sociedade. (LAS CASAS, 2009).

Como descrito por Kotler e Armstrong (2007) a funcdo do marketing, mais do
que qualquer outra nos negdcios, é lidar com os clientes. Marketing € administrar
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing
sao atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os
clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo.

O marketing envolve a identificacéo e a satisfacdo das necessidades humanas
e sociais. Uma das mais sucintas e melhores definicdes de marketing é a de “suprir
necessidades gerando lucro...” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3)

Na visdo de Minadeo (2008) o marketing pode ser compreendido como uma
orientacdo da administracdo, com fundamentos na tarefa primordial da organizacao,

que € determinar as necessidades, os desejos e o0s valores de um mercado visado, e
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adaptar-se para promover a satisfacdo do consumidor de forma mais eficaz que seus
concorrentes. O papel do marketing € conquistar e manter clientes.

Kotler, Armstrong (2007) afirmam que o marketing é um processo
administrativo e social pelo qual individuos e organizacfes obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagédo e troca de valor com os outros. O marketing envolve
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes. Assim, Kotler e
Armstrong (2007) definem marketing como o0 processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu
valor em troca.

A American Marketing Association (AMA, 2013) define: “o marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral’.

Marketing é uma das quatro areas basicas de toda empresa, aquela voltada ao
cliente, ao atendimento, a divulgacédo e comercializacdo dos produtos ou servi¢cos da
empresa. E a area da empresa que se volta para fora, enquanto que as demais trés
areas estdo mais focadas na prépria elaboracdo dos produtos ou servicos.
(MINADEO, 2008).

Para Zenone (2006) entende-se que a empresa que exercita 0 marketing tem
o mercado e o foco de suas acdes. O conceito, ultimamente bastante difundido, de
orientacdo para o mercado pode ser entendido como a filosofia empresarial que
envolve todas as funcdes da empresa e ressalta os cinco atores do mercado:

consumidores, distribuidores, concorrentes, influenciadores e macroambiente.

4.1.1 Marketing Social

Segundo Dias (2014) o coroamento do processo de evolugado da ampliagao do
conceito de marketing se da a partir do conceito de intercambio nas relagdes sociais
fica mais claro e inclui ideias, como crencas, atitudes e valores, tornando a disciplina
de grande utilidade para a sociedade em geral, e ndo somente para as empresas.

Kotler e Lee (2011) dizem que marketing social é uma disciplina de marketing
distinta, que foi rotulada como tal, desde o inicio da década de 1970 e refere-se

fundamentalmente a esfor¢cos focados em influenciar comportamentos que véao
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melhorar a salde, evitar acidentes, proteger o meio ambiente e contribuir para as
comunidades em geral.

O marketing social critica as defini¢cdes classicas de marketing pelo motivo de
sua énfase no consumo material e na gratificacdo do consumidor a curto prazo, sem
considerar o impacto societal ou ambiental a longo prazo das atividades de marketing.
(ZENONE, 2006)

Como descrito por Dias (2014) o marketing social desenvolveu-se na busca da
aplicacao do marketing comercial, em campanhas de cunho publico, que tinham como
objetivo a mudancga de determinados comportamentos ou a promocao de ideias ou
praticas sociais. O produto social nesse contexto sdo as ideias, comportamentos e
praticas sociais que atendem a sociedade como um todo ou a parte dela e, numa
associacdo com o marketing comercial, aquelas pessoas cujo comportamento deseja-
se influenciar poder&o ser denominadas clientes.

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing holistico incorpora o marketing
socialmente responsavel e a compreensao de preocupac¢des mais abrangentes, como
0S contextos éticos, ambientais, legais e sociais das atividades e dos programas de
marketing. As causas e os efeitos do marketing vao visivelmente além da empresa e
dos clientes para englobar a sociedade como um todo. A responsabilidade social
ainda requer que muitos profissionais de marketing analisem cuidadosamente o papel

gue desempenham e poderiam desempenhar em termos de bem-estar social.

Marketing social refere-se a extensdo de marketing ao longo de sua dimenséao
substantiva, isto €, a ampliacdo das areas concernentes ao marketing para
focar os interesses a longo prazo dos consumidores da sociedade. (ZENONE
20086, p. 65).

Kotler e Lee (2011) explicitam que ha uma concordancia de que o marketing
social diz respeito a influenciar comportamentos que ele utiliza um processo de
planejamento sistematico e aplica principios e técnicas classicas de marketing, e que
a sua intencao é gerar um beneficio para a sociedade como um todo.

Para Dias (2014) o marketing social consiste na aplicacdo de tecnologias
proprias do marketing comercial na analise, planejamento, execucgéo e avaliacdo de
programas designados para influenciar o comportamento de determinados grupos
sociais ou da populacdo de um modo geral, com o objetivo de melhorar suas
condi¢cbes de vida. O raciocinio empregado pode ser considerado simplista: como o

marketing tem um relativo sucesso ao incentivar as pessoas a comprar inUmeros
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produtos de consumo, argumentasse que ele também pode incentivar as pessoas a
adotar comportamentos positivos para si proprios, e para a sociedade em geral.

A preocupacdo com o bem-estar da sociedade é novidade, significando um
elemento primordial nas estratégias de marketing. O bem-estar social faz referéncia a
norma que conduz as acdes sociais das empresas e a relacdo reciproca que se
estabelece entre as empresas e a sociedade como um todo. (ZENONE, 2006).

Dias (2014) relata que o marketing social pode ser compreendido como a
aplicacao das técnicas comerciais do marketing para favorecer a sociedade ou parte
dela. Tem como objetivo induzir mudancas no comportamento, ideias, crengas,
hébitos, mitos, atitudes, acbes, condutas, valores ou préticas sociais para melhorar as
condicBes de vida dos individuos e comunidade.

Zenone (2006) alega que nas préaticas mercadoldgicas atuais, também devem
estar envolvidos os valores, comportamentos e praticas sociais. Trata-se mais da acédo
social da empresa como sujeito, e de impacto de suas ac¢des sobre a sociedade diante
de um cenario de deterioracdo do meio ambiente, escassez de recursos naturais,
excessivo crescimento populacional, servicos sociais deficientes, aumento da
violéncia e da miséria.

O marketing social envolvente uma area do marketing que vai além do ambito
comercial, pois tem como objetivo pesquisar e satisfazer a necessidades sociais,
humanas e espirituais, implicando que o seu campo de atuacdo va além do setor
privado, envolvendo organizacbes do setor publico estatal, organizacbes nao
governamentais, entidades filantropicas, dentre outras. (DIAS, 2014)

Zenone (2006) ressalta que é importante diferenciar marketing social de
marketing de causas sociais, pois ainda existe uma ideia equivocada sobre o uso
desses dois termos. Para a pratica da orientacdo social, as empresas passam a

diferenciar também as estratégias do marketing comercial do marketing institucional.

4.1.2 Marketing Societal / Marketing de causa / Marketing Social Corporativo

No dizer de Kotler e Keller (2006) a orientacdo de marketing societal alimenta
que a tarefa da organizacédo é determinar as necessidades, 0s desejos e 0s interesses

dos mercado-alvo e atender de maneira mais eficiente e eficaz que os concorrentes,
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de um modo que cultive ou aumente o bem-estar do consumidor e da sociedade como
um todo.

Zenone (2006) ressalta que para entender melhor o que venha a ser marketing
de causa (cause related marketing), é preciso fazer um corte no marketing social,
focando apenas determinada causa, geralmente promovida por uma empresa com a
finalidade de agregar valores sociais & sua marca, além de incrementar as vendas de
seus produtos e servicos.

Dias (2014) diz que o marketing social corporativo € a aplicagao do marketing
social nas empresas, em busca de um posicionamento da marca e a promocao de
seus produtos, que assim serdo associados com uma causa social.

A orientacdo de marketing societal convoca as empresas a incluir
consideracdes éticas e sociais em suas praticas de marketing. Elas necessitam
equilibrar, em um dificil malabarismo, os critérios frequentemente conflitantes de
lucros empresariais, satisfacdo do cliente e interesse publico. (KOTLER E KELLER,
2006).

Segundo Zenone (2006) o marketing de causa social pode ser estabelecido
como um instrumento estratégico de marketing e de posicionamento que associa uma
empresa ou marca a uma questao ou causa social relevante, em beneficio mutuo.

Dias (2014) ressalta que o marketing social corporativo compreende as
atividades desenvolvidas pela empresa com o objetivo de obter um determinado
comportamento socialmente benéfico para a sociedade, favorecendo, ao mesmo

tempo, os interesses da empresa, sua posi¢cao no mercado e sua imagem.

O marketing de causa social pode ser desenvolvido por meio de uma alianga
estratégica entre uma empresa e uma organizacao filantrépica ou beneficente
comprometida com a &rea de interesse social definida - ou a empresa pode
agir diretamente em beneficio da causa adotada. (ZENONE, 2006, p. 70.)

Segundo Dias (2014) as politicas de marketing das empresas devem buscar
um equilibrio entre os beneficios que devem ser obtidos pelas empresas, a satisfacao
dos desejos dos consumidores e o interesse publico, como pode ser visto na FIG. 1.
Este enfoque baseado no marketing social corporativo implica na aceitacdo de que a

empresa deve assumir sua responsabilidade social.
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Figura 1 Politica de Marketing Social

Beneficios para as empresas

Politica de
Marketing
Social
Interesse Satisfacao dos
publico consumidores

Fonte: DIAS, 2014, p. 65.

Dias (2014) alega que pode-se dizer de marketing social corporativo quando os
objetivos vdo mais adiante do incremento das vendas, incidindo na modificacdo da
imagem da empresa a longo prazo, de tal maneira que o valor social que se busca se
transforme em um atributo social da marca. A simples colaboracdo com organizacdes
sem fins lucrativos, com a entrega de alguma doac&o monetaria por parte da empresa,
nao €& marketing social corporativo, quando muito € uma evolugdo do marketing
promocional.

Zenone (2006) ressalta que ao adotar o marketing de causa, as empresas tem

0S seguintes objetivos comerciais:

a) Proteger e fortalecer a imagem da marca e sua reputacéo, favorecendo
uma imagem corporativa positiva;

b) Diferenciacdo da organizacdo ou da marca;

c) Geracado de midia espontanea,;

d) Formacé&o de mercado futuro;

e) Garantia de participacdo de mercado;

f) Seguranca patrimonial;

g) Protecao contra acdes negativas de consumidores;

h) Reducdo de riscos e do passivo;

i) Atrair e reter clientes;
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J) Atrair e reter talentos;

k)
1)

Controle reduzido;

Atrair investidores;

m) Deducao fiscal.

Para Dias (2014) o marketing social corporativo envolve um conjunto de acdes

gue pode envolver 0s seguintes aspectos:

a)
b)

d)

f)

Implica num suporte ativo a uma causa de interesse social e/ou cultural.
Permite o desenvolvimento de novos eixos de comunicagéo, reforcando
a imagem de marca e a eficacia publicitaria através de um
posicionamento por valores.

Implica e possibilita o emprego de relagbes publicas e gera presenca
nos meios de comunicacgéo, fato que permite criar um clima de opiniao
favoravel para a empresa, em seguida, oferece uma imagem de
credibilidade.

Cria um vinculo maior com o consumidor que pode desembocar numa
relacdo personalizada, facilitando a criacdo de uma base de dados, o
trabalho socioldgico e a utilizagao de técnicas de estudo de mercado. O
consumidor sentira que compartilha valores com a marca.

Constitui uma base para a realizagdo de atividades de promoc¢ao de
vendas efetiva, j& que (em alguns casos) parte das vendas realizadas
sera destinada a uma causa de interesse social.

Aumenta a motivagcdo de compra: quando ha igualdade de preco e

gualidade, a solidariedade se converte em fator decisivo.

Por causa da aproximacado do marketing comercial € que hoje o marketing de

causa social é frequentemente enfrentado como uma forma de fazer uso do social

para a promocao empresarial, com a prépria acdo social ou com o patrocinio de
causas sociais. (ZENONE, 2006).

Dias (2014) diz que a simples doa¢ao de uma porcentagem das vendas a uma

entidade social pode ser entendida pelo consumidor como um esfor¢o realizado pela

empresa, ndo por ele mesmo, uma vez que o objetivo principal ndo é o produto social

em si, contudo a doacéo a entidade. O consumidor, pode dar a sua contribuicdo sem

um envolvimento maior com o produto ou a empresa, 0 que podera nao constituir um

objeto de seu interesse no futuro, pois ndo se envolveu numa metodologia de criagéo
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e consolidacao de um produto que beneficia a sociedade como um todo, a si mesmo

e a suas futuras geracgoes.

4.2 Responsabilidade Social Empresarial

Alburquerque (2009) diz que desde o final da década de 80 que a ética e a
responsabilidade social se tornaram temas importantes para a Administracdo e
Gestdo Organizacional. Atualmente, ndo é mais aceitavel apenas produzir bens e
servicos que sejam consumidos. E necessario ter eficacia organizacional e uma
relacdo saudavel com o meio em que se esta inserido. E preciso também ter equilibrio
entre os interesses dos acionistas e agir com responsabilidade social em relacdo a
toda a comunidade.

Segundo Zenone (2006) a Responsabilidade Social Empresarial (RSE) esta
deixando de ser uma acao de filantropia tipica do inicio do século XX, que utilizavam
esse recurso como forma de expiacdo dos sentimentos de culpa por obterem lucros
faceis devido a exploracdo do trabalho das pessoas e dos recursos haturais
abundantes. Atualmente, o que se cobra das empresas ndo é mais a benemeréncia,
mas o0 comprometimento com as causas sociais. Tachizawa (2015) diz que a
responsabilidade social esta se transformando para o mundo dos negdcios e para todo
o Brasil corporativo em um parametro, e um referencial de exceléncia.

Dias (2012) relata que o verdadeiro movedor da responsabilidade social nos
ultimos anos é que muitas empresas compreenderam que suas estratégias de
competitividade num ambiente global ndo podem se basear na degradacao ambiental,
nem no desrespeito as clausulas sociais, nem na resisténcia ao cumprimento de
normas internacionais em matéria de direitos humanos, mas que ao contrario, é o
atendimento das exigéncias da sociedade o que aumenta a competitividade, pois
incorpora padrdes de exceléncia que cada vez mais sdo levados em consideracao
pelos consumidores, reforgando junto a esses setores sua reputagéo corporativa, ativo
intangivel que ndo pode ser replicado por seus concorrentes.

Para Alburquerque (2009), atualmente, cada vez mais, as empresas estao
buscando um equilibrio com a sociedade em que estdo inseridas e com outras
realidades que podem afetar ou por elas serem afetadas. E a procura por uma
sociedade sustentavel, em que as for¢cas produtivas e a natureza possam conviver

sem se anularem ou aniquilarem. E uma nova consciéncia de responsabilidade social
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que as empresas estdo sendo levadas a assumir, por op¢ao ou por exigéncia do
mercado global.

A responsabilidade social remete a boa governanca da organizagdo, a uma
gestdo ética e sustentavel e ao conjunto dos compromissos voluntarios que uma
organizagdo assume para administrar seus impactos sociais, ambientais e
econdmicos que produz na sociedade. A empresa busca tornar compativel o objetivo
financeiro tradicional de obtencdo do maximo beneficio aos seus proprietarios ou
acionistas, com os objetivos de todos aqueles que estao de algum modo vinculados a
ela e que constituem as suas partes interessadas (stakeholders) e, além disso,
comprometé-la com a geracédo de beneficios para o conjunto da sociedade. (DIAS,
2012).

Alburgquerque (2009) diz que com as acdes de responsabilidade social, a
empresa ajuda na sua administracdo e ao mesmo tempo ajuda a sociedade. Porém,
em compensacao, ndo se consegue estabelecer uma relagéo significativa que leve a
conclusao de que ter responsabilidade social levara a reducdo da lucratividade da

empresa.

A Responsabilidade Social € um conjunto de ideias e praticas da organizagéo
gue fazem parte de sua estratégia e que tem como objetivo evitar prejuizos
elou gerar beneficios para todas as partes interessadas (stakeholders) na
atividade da empresa (consumidores, empregados, acionistas, comunidade
local, meio ambiente etc.), adotando métodos racionais para atingir esses fins
e que devem resultar em beneficios tanto para a organizagdo como para a
sociedade. (DIAS, 2012, p. 20)

No dizer de Zenone (2013) a responsabilidade nas empresas necessita estar
presente no desenvolvimento de produtos e servigos, no processo produtivo e de
gestdo e na comercializacdo dos mesmos no mercado. Assim, toda a empresa deve
estar envolvida no processo de transformacdo comportamental e de processos,

procurando minimizar os impactos sociais e ambientais danosos ao planeta.

4.2.1 Evolucéo do conceito de Responsabilidade Social Empresarial

Para Dias (2012) a responsabilidade social comeca a adquirir consisténcia a
partir dos anos 1960 num contexto de descontentamento social, concentragao de
poder no setor privado, envolvimento de empresas, principalmente norte-americanas,
com a producdo militar e a geracédo de artefatos bélicos de todo tipo e o relativo e

progressivo debilitamento do Estado-nagédo. A Responsabilidade Social nasce como
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uma resposta ao predominio de uma l6gica empresarial alheia aos problemas sociais.
A partir desse periodo emergem varias denominac¢des que procuram caracterizar uma
empresa que pretende estabelecer uma relacdo diferente com a sociedade,
caracterizando como um tipo de cidadania empresarial, na qual a organizacédo passa
a ter direitos e obrigacdes como qualquer cidadéo caracterizando-se como um novo
ator social.

O movimento em prol de maior responsabilidade social das empresas nos
paises desenvolvidos tem suas origens nas décadas de 1960 e 1970, no bojo de
criticas crescentes ao capitalismo. Inicialmente, as acbes de responsabilidade social
assumiram a forma de participacdo comunitéria e filantropia. Na década de 1980, o
foco da responsabilidade social conduziu para questbes mais amplas de ética
empresarial. Pressionadas pela ameaga de regulamentagdo governamental das
atividades empresariais, as empresas partiram para a autorregulamentacéao, tanto em
suas praticas individuais, quanto nas praticas setoriais. (ROCHA, FERREIRA E
SILVA, 2012).

De acordo com Zenone (2006), um fato que vem reforcando a mudanca de
atitude das empresas é a competitividade, que tem levado os consumidores a se
tornarem mais conscientes de seus direitos e deveres, proporcionando um maior
poder de escolha e permitindo determinar as empresas com as quais irdo se

relacionar, como representa a FIG. 2.

Figura 2 O caminho da Responsabilidade Social Empresarial

Pressio > Acao Sociedade

-V

Fonte: ZENONE, 2006, p.3.

Zenone (2006) diz que esse cenario leva a pratica de um conceito que nao é
novo, mas que ultimamente vem crescendo em importancia, que € o conceito de
Responsabilidade Social Empresarial (RSE). Questiona-se muito o fato de as
empresas usarem o apelo social para gerar um impacto emocional na sociedade e
fazer disso apenas mais uma acao de marketing, tendo como objetivo aumentar os

lucros e perpetuar a diferenca entre as classes sociais.
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Dias (2012) relata que ha muitas denominagdes utilizadas para identificar a
Responsabilidade Social, entre as mais destacadas se encontram: Responsabilidade
Social Empresarial (RSE); Responsabilidade Social Corporativa (RSC);
Responsabilidade Corporativa (RC); Cidadania Corporativa (CC) e Responsabilidade
Social (RS). Das denominagdes, a maioria se refere as empresas, deixando de lado,
as demais organizaces, tanto publicas, como privadas ou do terceiro setor, que
também devem comprometer-se com a responsabilidade social.

A expressao responsabilidade social levanta uma série de interpretacdes. Para
alguns autores, representa o conceito de responsabilidade ou obrigacao legal; para
outros, € um dever fiduciario, que impde as empresas padrdes mais altos de
comportamento que os do cidaddo médio. Ha também, autores que a traduzem, como
pratica social, papel social e funcdo social. Outros a veem associada ao
comportamento eticamente responsavel ou a uma contribuicédo caridosa. Ha ainda os
que acham que seu significado é ser responsavel por ou socialmente consciente, e 0s
gue associam a um simples sinénimo de legitimidade ou a um anténimo de
socialmente irresponsavel ou ndo responsavel. (ZENONE, 2006)

Dias (2012) diz que o conceito de Responsabilidade Social deve ser integrado
em seu planejamento e administrado do mesmo modo que outras linhas de negécio.
Trata-se, na realidade, de lideranga social, uma responsabilidade mais ampla do que
a que esta contida em lideranga empresarial, ou seja, a empresa nao se restringe a
procurar somente um equilibrio entre a oferta e a demanda, mas buscar um
balanceamento entre o que seus stakeholders esperam dela e o que é capaz de lhes
oferecer.

Zenone (2006) diz que no inicio, as empresas desenvolviam acdes de
caracteristicas filantropicas. Os empresarios agiam de forma assistencialista, com
propostas que estavam por tras das acdes era retribuir a sociedade os ganhos de
suas empresas, com atos de caridade e benevoléncia. Foi a partir da década de 1970
que a nocao de Responsabilidade Social Empresarial comegou a tomar corpo e

passou a ser divulgada. De acordo com Dias (2012):

E possivel resumir de forma simplificada a evolucdo do conceito de
Responsabilidade Social em trés momentos, considerando o periodo a partir
da segunda metade do século XX:

a) a atribuicdo de uma responsabilidade exclusivamente econémica;

b) a acéo filantrpica empresarial visando colaborar na solugéo de problemas
de determinados grupos desfavorecidos;
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¢) a responsabilidade social integrada a estratégia empresarial, que significa
uma convergéncia entre 0s objetivos econémicos e aqueles relativos ao
desenvolvimento sustentavel. (DIAS, 2012, p. 18).

Para Zenone (2006) as acdes sociais exigem periodicidade, além de métodos
e sistematizacfes, uma gestédo estratégica de responsabilidade social, representado
na FIG. 3:

Figura 3 Evolucéo do conceito de responsabilidade social

Filantropia Gestdo Visdo ampliada da
Empresarial Social Responsabilidade
Social Empresarial

Décadas 1960 1970 1990 2006
Filantropia Gestao social
e Acdo individual e Acdo coletiva
e Ato de Caridade e benevoléncia e Ato de consciéncia social e
e Sem planejamento, dever civico
acompanhamento e avaliagdo e Planejamento, método,
e Sem retorno para a imagem sistematizagdo e avaliagdo
empresarial

Fonte: Com base em Ashley (2003) aput Zenone (2006 p. 14).

Zenone (2006) enfatiza que a gestdo estratégica da responsabilidade social,
quando envolve as dimensfes interna e externa da empresa, esta sendo tratada
atualmente como um dos elementos centrais na diferenciacdo competitiva. A pratica
da responsabilidade social fortalece a imagem corporativa e torna a empresa
reconhecida, podendo levar a uma maior fidelizagéo dos consumidores, como também
a uma relagcdo mais amistosa com a comunidade e a opinido publica, e a uma maior

valorizacéo das a¢dOes da organizagao perante acionistas, dentre outras.



25

4.2.2 As vantagens da adocgao da responsabilidade social empresarial como
fator de diferenciagédo

Uma das maiores preocupacdes dos empresarios com a implantacdo de uma
gestdo estratégica de Responsabilidade Social é a viabilidade econémico-financeira
dessa acgéo, uma vez que de qualquer maneira esta acao abrange custos. Portanto
um dos aspectos mais importantes a se levar em consideracdo em qualquer
abordagem do tema é demonstrar as vantagens para a propria organizacdo ao se
tornar uma empresa socialmente responsével, como reflete na sua competitividade e
posicionamento perante seus concorrentes. (DIAS, 2012).

Dias (2012) destaca os beneficios as empresas como resultado da adocéo de

praticas socialmente responsaveis, entre as quais:

a) Promove a criacdo de novas oportunidades de negdcios: A comunicacdo
ampliada com as partes interessadas ndo somente melhora a reputacéo
da companhia, mas também abre novas oportunidades comerciais.

b) Permite atrair e reter investimentos e parceiros comerciais de qualidade:
A demanda de capital para investimentos é crescente e as empresas
preferem obté-lo com o menor custo possivel.

c) Permite atrair e reter colaboradores de qualidade: O aumento da
mobilidade no mercado de trabalho converteu a atracéo e a retencao de
recursos humanos em uma variavel importante para o éxito dos nego-
cios. As empresas com altos padrdes de Responsabilidade Social tém
demonstrado maior habilidade para atrair e reter os melhores talentos.

d) Evita perdas irreparaveis: Marcas conhecidas e grandes empresas sédo
os primeiros alvos quando se trata de acbes por ma conduta de
responsabilidade social e as consequéncias podem ser enormes em
termos de perda de participagdo no mercado, podendo ter resultados
negativos sobre a rentabilidade da empresa.

e) Melhora a imagem das marcas: No ambito dos negdcios, tem aumentado
a sensibilidade relacionada com o desempenho social, ético e ambiental
das empresas, devido a globalizagdo, as novas tecnologias de
informagao e comunicagao, a economia baseada no conhecimento e a

mobilidade de clientes e fornecedores. A marca e a fidelidade do cliente



26

se tornam mais criticos, 0os consumidores tendem a migrar de marca com

base na percepcéo de seu desempenho social e ambiental.

f) Fortalece a reputacdo corporativa: Sob as condicfes de pressédo da

sociedade para assumirem posturas éticas e responsaveis, a reputacéo
das empresas se torna fundamental em todo negécio e se converte num
ativo competitivo importante. A boa reputacdo corporativa pode ser mais

valiosa que a marca em si mesma, pois se consolida ao longo do tempo.

g) Permite administrar melhor os riscos potenciais do negdcio: Fornecer

produtos e servicos de modo ético e responsavel exige uma mentalidade
nova e diferente; uma mentalidade que d4 énfase em realizar as coisas
porque sao corretas e justas e ndo unicamente porque estas maximizam

o lucro.

h) Gera operagdes mais eficientes: A utilizagéo da Responsabilidade Social

)

em termos de estratégia corporativa pode resultar em alta eficiéncia em
determinadas operacfes. As operacfes comerciais também se
beneficiam de melhoria nos recursos humanos, como, reducdo do
absenteismo, retencéo de talentos, maior compromisso com o trabalho
entre outros que incrementam a produtividade, além de reduzir custos
de contratacdo e treinamento.

Incrementa as vendas e a fidelidade do cliente: H& um mercado
crescente para os produtos e servicos das empresas socialmente
responsaveis. Os negocios devem buscar atender primeiro os critérios
tradicionais exigidos pelos clientes, como: qualidade, preco, aparéncia,
sabor, disponibilidade, seguranca e conveniéncia, mas ha uma
tendéncia crescente dos consumidores em levarem em consideracéo
outros valores e critérios, como a nao utilizacdo de trabalho infantil, a
protecdo ao meio ambiente, a utilizacdo de conscientes da importancia
da Responsabilidade Social preferem ser clientes fiéis de empresas com
boa reputagéo e que possuam algum tipo de certificacao.

Melhora sua relagdo com as autoridades governamentais: Nos diversos
niveis de governo (municipal, estadual e federal), estdo surgindo
iniciativas do ponto de vista financeiro e tributario para incentivar

iniciativas de responsabilidade social, para o desenvolvimento de novas
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tecnologias e inovagdes que sejam ambientalmente ndo agressivas ou

gue tenham um impacto social positivo.

Gamble e Thompson Jr. (2012) diz que a justificativa para a responsabilidade

social corporativa é apoiada pelos seguintes beneficios:

a) Gera beneficios internos, principalmente no que diz respeito a
recrutamento de colaboradores, retencdo da forca de trabalho e custos
de treinamento;

b) Reduz o risco de incidentes que prejudicam a reputacdo e pode
aumentar a preferéncia do comprador;

c) Atende ao interesse dos acionistas.

4.3 Filantropia

Segundo Mestriner (2008) a filantropia é uma palavra originaria do grego:
philos, significa amor e antropos, que significa homem. Relaciona-se ao amor do
homem pelo ser humano, ao amor pela humanidade. No sentido mais restrito,
constitui-se no sentimento, na preocupac¢éao do favorecido com o outro que nada tem,
portanto, no gesto voluntarista, sem intencdo de lucro, de apropriacdo de qualquer
bem.

Muitas empresas estdo abordando as questdes sociais por meio da filantropia.
As empresas doam uma parte de seus lucros a instituicdes de caridade ou uma causa
social especifica. Ainda que as doacdes ajudem uma boa causa social, muitas
empresas usam a filantropia principalmente para melhorar sua reputacdo ou obter
reducado nos impostos. (KOTLER, KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010)

Mestriner (2008) ressalta que no sentido mais amplo, filantropia, supde o
sentimento mais humanitario: a intencdo de que o ser humano tenha garantida
condicéo digna de vida. E a preocupacdo com o bem-estar publico, coletivo. E a
preocupacao de praticar o bem.

De acordo com Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2010), embora a filantropia ajude
a sociedade, ndo deve-se superestimar seu impacto sociocultural. O recente
crescimento da filantropia foi guiado pelas mudancas sociais. As pessoas estdo mais

preocupadas com seus semelhantes e mais dispostos a contribuir para o bem-estar
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social. A filantropia, porém, ndo estimula a transformacao social. A transformacao
social impulsiona a filantropia.

Para muitos integrantes do campo da filantropia empresarial, sejam eles
empresarios ou formuladores, o termo indica uma pratica restrita e paternalista. A
necessidade de distingdo entre as acdes de responsabilidade social e as relacionadas
a filantropia ndo resulta, de um problema de universo de abrangéncia, em que uma
forma de responsabilidade social, contém outra filantropia empresarial, mas de uma
diferenca conotativa, em que a responsabilidade social aparece como portadora de
valores considerados mais consistentes e fomentadores de capital social. Se referida
ao ambiente interno da empresa, reproduz o modelo de gestéo protecionista, um tanto
superado pelas politicas de flexibilizacdo das relacdes contratuais. (GARCIA, 2004).

O QUADRO 1 mostra as principais distincbes das acoes filantropicas e de

compromisso social.

Quadro 1 Distin¢do das acdes filantrépicas e de responsabilidade

Na filantropia

No compromisso social

As motivacdes sdo humanitarias

O sentimento é de responsabilidade

A participacdo é reativa e as agoes,
isoladas

A participacdo € proativa e as acdes, mais
integradas

A relacdo com o publico-alvo é de

demandante/doador

A relacdo com o publico-alvo é de parceria

A acéo social decorre de uma opcéao

pessoal dos dirigentes

A acao social € incorporada na cultura da

empresa e envolve todos os colaboradores

Os

gratificacdo pessoal de poder ajudar

resultados resumem-se a

Os resultados sao preestabelecidos e ha
preocupacdo com 0 cumprimento dos

objetivos propostos

N&o ha preocupacédo em associar a

imagem da empresa a agao social

Busca-se dar transparéncia a atuacao e

multiplicar as iniciativas sociais

N&o ha preocupacéo em relacionar-

se ao Estado

Busca-se complementar a acdo do estado,

numa relagéo de parceria e controle

Fonte: GARCIA, 2004, p.15.
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Para Garcia (2004) para fazer frente ao termo filantropia, apela-se para outros
que produzam maior aceitagdo na atual conjuntura. O empresario-cidaddo, que
identifica o empresario moderno, consciente, engajado na campanha pela
responsabilidade social, € aquele capaz de fomentar a gestéo eficiente, o calculo do
custo X beneficio, a atencdo com os resultados, associando todo esse expediente a
determinados valores constituintes de uma vida social mais ativa e solidaria. Esse
conjunto de referéncias constitui um exemplar bastante ilustrativo do hibridismo entre
as logicas do mercado e da politica.

Hoje, tanto a filantropia como o marketing social ainda funcionam, mas ainda
ndo sdo usados estrategicamente. Em geral, fazem parte apenas de uma estratégia
de relacBes publicas ou de comunicacéo de marketing. Portanto, ndo estdo moldando
a visado dos altos executivos e sua maneira de conduzir os negocios da empresa. Os
executivos corporativos ainda veem as causas sociais como uma responsabilidade, e
nao como uma oportunidade de criar crescimento e diferenciacdo. (KOTLER,
KARTAJAYA E SETIAWAN, 2010).

Para Zenone (2006) entende-se que a filantropia caracteriza-se pelas atitudes
individuais, baseadas no assistencialismo, no auxilio aos pobres, aos desfavorecidos,
excluidos e enfermos.

Segundo Garcia (2004) fora do campo religioso, a filantropia empresarial
pretende trazer para a acdo social referéncias de eficacia e eficiéncia nao
reconhecidas pela histérica atuacao do Estado como o articulador oficial dessa esfera.
Nessa critica ao Estado mau-empreendedor, o discurso da cidadania empresarial
acaba por ocultar a mais notavel acepc¢éo de cidadania no mundo moderno, garantida

pelo Estado através de leis e de institutos capazes de assegurar seu cumprimento.

5 METODOLOGIA

A metodologia abordou o tipo de pesquisa que foi realizada, o objeto de estudo,
guais foram os métodos e os instrumentos de coleta de dados utilizados, a amostra e
a amostragem que foram adotadas, sabendo que existem varios tipos de cada item
mencionado, no entanto para cada estudo se utiliza diferentes tipos de cada um.

Segundo Gonsalves (2011) méthodos significa o caminho para chegar a um

fim, enquanto logos indica estudo sistematico, investigacdo. Assim, etimologicamente,
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metodologia significa o estudo dos caminhos a serem seguidos, incluindo os
procedimentos escolhidos.

5.1 Tipo de pesquisa

Marconi e Lakatos (2010) relatam que a pesquisa bibliografica, ou de fontes
secundarias, envolve toda bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de
estudo, desde publicacbes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografia, teses, materiais cartografico etc., até os meios de comunicacédo, orais,
como radios, gravacdes em fita magnética e audiovisuais: filmes e televisdo. Sua
finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito
ou filmado sobre determinado assunto.

A pesquisa bibliogréfica é elaborada com base em material ja publicado. De
acordo com a tradicdo, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso, como
livros, revistas, jornais, teses, dissertacfes e anais de eventos cientificos. Contudo,
estas pesquisas passaram a incluir outros tipos de fontes, como discos, fitas
magnéticas, CDs, bem como o material disponibilizado pela Internet, em virtude da
disseminacao de novos formatos de informacéo
0. (GIL, 2010).

Segundo Gil (2010), a principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no
fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais
ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente. Essa vantagem torna-se
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados muitos
dispersos pelo espaco.

De acordo com Malhotra (2005), a pesquisa descritiva € um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal finalidade a descricdo de algo, normalmente
caracteristicas ou funcées do mercado. A pesquisa descritiva € especialmente til
gquando pesquisas de perguntas de pesquisa sdo relativas a descricdo de um
fendbmeno de mercado, como frequéncia de compra, a identificacdo de
relacionamentos ou a elaboragéo de previsoes.

A pesquisa descritiva, pode ser empregada pelo investigador quando o objetivo
do estudo for: apresentar as caracteristicas de um grupo; estimar a propor¢cédo dos

elementos de determinada populacdo que apresente caracteristicas ou
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comportamentos de interesse do pesquisador; descobrir ou compreender as relagdes
entre constructos envolvidos no fenbmeno em questdo. A pesquisa descritiva nao
objetiva explicar o fenbmeno investigado. Ela visa apenas descrevé-lo. (ACEVEDO E
NOHARA, 2009).

Gil (2010) afirma que as pesquisas descritivas tém como objetivo a descri¢ao
das caracteristicas de uma determinada populacdo. Podem além disso ser elaboradas
com a intencao de identificar possiveis relacdes entre as variaveis.

A abordagem de pesquisa descritiva possui a finalidade principal a descricédo
das caracteristicas de determinado fendmeno, estabelecendo relacdes entre as
variaveis existentes no estudo. Essa abordagem tem objetivos bem claros e definidos,
com procedimentos formais e estruturados de acordo com os problemas identificados.
(NIQUE, LADEIRA, 2014).

5.2 Objeto de estudo

Para realizacdo deste trabalho, o objeto de pesquisa foi um supermercado,
localizado no municipio de Formiga, regido Centro-Oeste de Minas Gerais, sendo um
dos maiores supermercados da cidade. Ele possui aproximadamente 2.500 m2 na
area de vendas e 4.000 m2 de é&rea total (vendas e estacionamento), possui 0 maior
namero de funcionarios empregados, com cerca de 190 funcionarios em atuacéo, e
aproximadamente 16.000 itens disponiveis. E importante destacar que, durante a
pesquisa, o supermercado foi referenciado de forma genérica, com a finalidade de
preservar a sua identidade.

A missdo do supermercado é: “Distribuir produtos e prestar servicos de
qualidade, de forma competitiva, fortalecendo parcerias com os fornecedores,
atendendo as necessidades dos clientes, colaboradores e acionistas, buscando o
desenvolvimento sustentavel”. A visdo é: “Ser uma empresa referéncia em gente

servindo gente, comercializando produtos e desenvolvendo mercados”.
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5.3 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario semiestruturado
e estruturado, com perguntas fechadas e de multipla escolha, planejado pela propria
autora do estudo, disponivel no Apéndice A.

Segundo Marconi e Lakatos (2010) o questionario € um instrumento de coleta
de dados, composto por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador. Geralmente, o
pesquisador envia o questionario ao informante, pelo correio ou por um portador, e
depois de preenchido, o pesquisado devolve-o do mesmo modo.

Dentre as vantagens apresentadas pelo questionarios tem-se: economia de
tempo, viagens e obtencdo de grande numero de dados; atinge maior nimero de
pessoas simultaneamente; abrange uma area geogréafica ampla; economiza pessoal,
tanto em adestramento quanto em trabalho de campo; obtém respostas mais rapidas
e mais precisas; ha maior liberdade nas respostas, em razdo do anonimato; ha mais
seguranca, pelo fato de as respostas ndo serem identificadas; ha menos risco de
distorcdo, pela néo influéncia do pesquisador; ha mais tempo para responder e em
hora mais favoravel; h4 mais uniformidade na avaliacdo, em virtude da natureza
impessoal do instrumento; obtém respostas que materialmente seriam inacessiveis.
(MARCONI E LAKATOS, 2010).

5.4 Amostra e amostragem

Acevedo e Nohara (2009) relatam que € importante especificar no trabalho qual
processo de amostragem utilizado e qual € o tamanho da amostra utilizada no estudo.
Amostra é uma parte da populacdo ou universo. A amostragem, € 0 processo de
colher amostras do universo.

No dizer de Virgillito (2010), amostragem é um processo de selecdo das
observacbes existentes na populacdo para formar uma ou mais amostras com a
intencdo de estudar algum fenémeno de interesse do pesquisador. Dentre as
caracteristicas que poderédo ser estudadas temos: a média da populacdo, a sua
variancia, seu desvio-padrdo e a propor¢gdo populacional que possui a mesma

caracteristica da propor¢éo revelada pela amostra.
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Existem dois tipos de amostragem, a probabilistica e a ndo probabilistica. A
probabilistica fundamenta-se em leis estatisticas e a ndo probabilistica baseia-se nos
critérios apresentados pelo pesquisador. Em cada um desses grupos existem varios
tipos de amostragem. Dentre os tipos de amostragem probabilistica, as mais utilizadas
pelos pesquisadores sdo a aleatoria simples, a aleatoria estratificada, por
conglomerados. E as amostras ndo probabilisticas mais comuns sdo por
conveniéncia, por julgamento, por cotas e autogeradas. (ACEVEDO E NOHARA,
2009).

Para Virgillito (2010) amostragem probabilistica € aquela em que cada unidade
amostral tem uma possibilidade zero de n&o pertencer a amostra, uma vez que todas
as variaveis fazem parte da populacao e ndo ha, deste modo, variaveis que néo sejam
desse universo. Ja a amostragem nao probabilistica é aquela em que existe uma
probabilidade diferente de zero de uma variavel considerada ndo pertencer a amostra.

Neste trabalho, foi utilizada a amostragem n&o probabilistica por conveniéncia.
De acordo com Malhotra (2005), a amostragem por conveniéncia, tenta obter uma
amostra de elementos com base na conveniéncia do pesquisador. A selecdo de
unidades de amostragem cabe principalmente ao entrevistador. Muitas vezes, 0s
entrevistadores sdo escolhidos porque estdo no lugar certo e na hora certa. A
amostragem por conveniéncia tem a vantagem de ser barata e rapida. Além de que,
as unidades de amostragem tendem a ser acessiveis, faceis de medir e comparativas.

Teoricamente, amostragem nao probabilistica por conveniéncia € um tipo de
procedimento de amostragem mais facil de ser encontrado. Nela, o pesquisador
seleciona as pessoas a serem pesquisadas de maneira mais conveniente ou por
estarem disponiveis em algum lugar. Os elementos amostrais entdo sédo escolhidos
porque o pesquisador acha adequado ou porque estdo ao seu alcance, sendo mais
vantajoso para os pesquisadores. (NIQUE, LADEIRA, 2014).

A pesquisa baseou-se na amostra de 42 pessoas, onde primeiramente foi
observado o género, no qual 30 entrevistados sdo do sexo feminino e 7 do sexo

masculino.
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5.5 Andlise e interpretacao de dados

De acordo com Gil (2010) o processo de analise e interpretacdo dos dados
envolve diversos procedimentos: codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e
calculos estatisticos. Apds, ou juntamente com a analise, pode ocorrer também a
interpretacéo dos dados, que consiste, fundamentalmente, em estabelecer a ligagéo
entre os resultados obtidos com outros ja conhecidos, quer sejam de estudos
realizados anteriormente.

A interpretacdo dos dados foi realizada pelo software Formularios do Google
Drive que, através de varios recursos atrelados a sua interface grafica, garante a
pratica da sustentacdo do meio ambiente com todos os questionarios sendo
respondidos por meio de plataformas digitais, ficando dispensada a utilizacao de papel
impresso, além de transformar todos os dados recolhidos em gréaficos que serdo
analisados e agrupados em quadros para uma melhor compreensao e interpretacao

da pesquisa.

6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tépico foram apresentados os dados pertinentes a entrevista realizada
com o gerente do supermercado (APENDICE A) e os resultados provenientes dos 42
questionarios aplicados. (APENDICE B).

6.1 Caracterizacao e informacdes do supermercado

De acordo com o gerente, o supermercado ja existe ha 36 anos na regido. Sao
39 lojas situadas no Centro-oeste, Triangulo e Sul de Minas Gerais: Arcos, Araxa,
Betim, Boa Esperanca, Cambui, Campo Belo, Divindpolis, Formiga, Itauna, Lavras,
Lagoa da Prata, Nova Serrana, Oliveira, Para de Minas, Passos, Piumhi, Santo
Antbnio do Monte, Patos de Minas, Machado e Varginha.

Na cidade de Formiga, o supermercado foi inaugurado ha 17 anos, possui
atualmente 150 colaboradores. A hierarquia do supermercado € formada por cargos

de confianca e lideres imediatos.
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Dentre as campanhas beneficentes praticadas e acdes praticadas pelo
supermercado sdo citadas: Arrastdo Solidario, Troco Solidario, e doacbes para
entidades filantropicas, que sdo praticadas mensalmente.

Essas campanhas sdo realizadas a partir da solicitacdo via oficio das
instituicbes, apds a solicitagdo, o setor de marketing avalia o pedido e agenda a
campanha. Geralmente as campanhas séo realizadas com arrastédo beneficente, e
carrinho solidario no estacionamento, onde os clientes doam alimentos.

Quando questionado ao gerente quais fatores motivam o supermercado a fazer
estas praticas para a sociedade, a resposta escolhida foi protecdo e fortalecimento a

imagem da marca e sua reputacdo, favorecendo uma imagem corporativa positiva.

6.2 Perfil dos entrevistados

Com a finalidade de descobrir qual a percepgcdo do consumidor diante das
praticas adotadas pelo supermercado, a pesquisa buscou tracar o perfil, os costumes
e os fatores que motivam os clientes do supermercado estudado.

A tabela abaixo apresenta com definicho 0s resultados expressos em

porcentagem.

Tabela 1 Género
MASCULINO 28,6%

FEMININO 71,4%
Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Observa-se na TAB. 1, que 71,4% dos entrevistados sdo do sexo feminino, e
gue 28,6% sédo do sexo masculino. Nota-se que a maior parte dos entrevistados sao
mulheres.

A proxima questdo teve o propoésito de levantar a média das idades dos

entrevistados, a qual é evidenciada no GRAF. 1, a sequir.
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Grafico 1 — Idade

= Até 20 anos
= De 21 a 25 anos
= De 26 a 30 anos
= De 31 a 40 anos
= Acima de 41

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme mostrado no GRAF.1, 33% dos respondentes estdo na faixa etaria
de 21 a 25 anos, 21% de 26 a 30 anos, 19% possuem acima de 41 anos, 17% estao
na faixa etaria de 31 a 40 anos e apenas 10% dos entrevistas possuem até 20 anos.
Percebe-se entdo que a maior parte dos respondentes sao jovens.

A questdo seguinte teve a finalidade de abordar a renda mensal dos

entrevistados.
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Gréafico 2 — Renda mensal

11,90%

23,80%

= Menos de 1 salario minimo
= Entre 1 a 2 salarios minimos
= Entre 3 e 4 salarios minimos

Acima de 4 salarios minimos

59,50%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 2 expde a renda mensal dos entrevistados, 59,5% recebem entre 1 a
2 salérios minimos, 23,8% recebem menos de 1 salario minimo, 11,9% recebem de 3
a 4 salarios minimos e o restante dos entrevistados, 4,8% recebem acima de 4 salarios
minimos. Pode-se dizer que a maior parte dos respondentes possuem um salario
razoavelmente bom, entre 1 a 2 salarios minimos.

Outro fator analisado em relacdo ao perfil dos entrevistados foi o grau de
escolaridade, sendo verificado nas seguintes categorias: ensino fundamental, ensino

meédio, e ensino superior. A seguir o grafico demonstrara os dados obtidos.
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Grafico 3 — Grau de escolaridade

= Ensino Fundamental
Completo/ Incompleto

= Ensino Médio Completo/
Incompleto

= Ensino Superior Completo/
Incompleto

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 3 retrata que pequena parte dos respondentes possuem apenas 0
Ensino Fundamental Completo/ Incompleto, ou seja, 9%. A maior parte dos
entrevistados, 55% possui o Ensino Superior Completo/ Incompleto, e 36% dos
entrevistados possuem o Ensino Médio Completo/ Incompleto.

O proximo gréfico representa o Estado Civii em que se encontra 0s

respondentes do formulario.
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Gréafico 4 — Estado Civil

= Solteiro (a)
= Casado (a)
= Vilvo (a)

Divorciado (a)

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Em relacdo ao GRAF. 4, temos um possivel empate em relagédo aos casados e
aos solteiros, 48% dos respondentes séo casados (as) e 45% séo solteiros (as), uma
porcentagem muito proxima. Apenas 5% sdo vilvos (as) e apenas 2% sdao

divorciados.

6.3 Percepcédo dos entrevistados diante das praticas do supermercado

Toda familia depende de um supermercado/ mercado para sobreviver. E
impossivel viver sem alimentacdo e sem os cuidados basicos de higiene pessoal.
Sendo assim, precisamos ir com certa frequéncia ao supermercado para fazer
compras, seja ela diaria, semanal, quinzenal ou mensal. E interessante saber a
frequéncia que os entrevistados vdo ao supermercado, para assim o setor de
marketing planejar os melhores dias e a frequéncia para as campanhas beneficentes.

A seguir o grafico demonstrara os dados obtidos por meio do questionario.
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Gréfico 5 — Frequéncia que vai ao supermercado

= Mais de 1 vez na semana
= Pelo menos 1 vez na semana
= Uma vez a cada 15 dias

= Uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 5 indica que a maior parte dos entrevistados, 36% séao frequentes ao
supermercado, vado pelo menos 1 vez por semana, 31% vao uma vez a cada 15
(quinze) dias, 21% sao muito frequentes ao supermercado, vdo mais de uma vez na
semana, e 12% dos entrevistados vao apenas uma vez ao més.

E interessante descobrir também, principalmente para o setor de marketing, em
gual dia da semana o consumidor prefere fazer suas compras. A proxima questao
aborda em quais dias da os entrevistados vao ao supermercado. O grafico a seguir

revela os resultados obtidos.
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Gréfico 6 — Dias que mais vai ao supermercado

= Durante o meio da semana
(segunda a sexta)

= No fim de semana

= Nao tem dia certo

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme mostra o GRAF. 6, 33% dos entrevistados preferem fazer suas
compras no fim de semana, 24% preferem comprar durante o meio da semana, e 43%
disseram que ndo possuem dia certo para as compras no supermercado.

A préxima questdo aborda se algum dos entrevistados ja presenciou alguma
campanha ou acdo beneficente de algum supermercado, os resultados foram
expressos em porcentagem na tabela abaixo:

Tabela 2 — Ja presenciou alguma campanha ou acéo beneficente ou de algum

supermercado
SIM 78,6%
NAO 21,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com os dados obtidos, a maior parte dos entrevistados, 78,6%
disseram Sim, que ja presenciaram alguma campanha ou acdo beneficente, e o
restante dos entrevistados, 21,4% disseram que N&o presenciaram campanha ou
acao beneficente de algum supermercado.
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A proxima tabela revela qual foi a participagdo dos entrevistados com as

campanhas beneficentes, se ja contribuiram ou ndo com elas.

Tabela 3 - Contribui ou ja contribuiu com essas campanhas beneficentes
SIM 59,5%

NAO 40,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

A TAB. 3 revela que 59,5% dos entrevistados contribuem ou j& contribuiram
com as campanhas beneficentes, e 40,5% dos entrevistados disseram que nao
contribuiram com as campanhas, o que € um percentual bastante alto, que precisa
ser melhorado.

Um item de grande importancia para esta pesquisa, € descobrir qual o principal
fator motivacional que levou (ou leva) os entrevistados a contribuirem com as
campanhas beneficentes do supermercado, descobrir 0 que os motiva, ajuda o setor
de marketing do supermercado na elaboracdo de outras campanhas, ou saberem o

que precisam melhorar. O GRAF. 7 a seguir revela os fatores motivacionais citados.

Grafico 7 - Fator motivacional que levou a contribuir com a campanha

= Possuir alguém na familia que ja
recebeu ou recebe apoio e ajuda
desta campanha

= Se comover com a situacéo das
pessoas que recebem ajuda

= Se preocupar com o bem estar
da sociedade em geral, da qual
faz parte

Se tornar uma pessoa com boa
imagem na sociedade, um
exemplo a ser seguido

= N&o contribui com a campanha

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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O GRAF. 7 mostra que o principal fator motivacional que leva as pessoas
contribuirem com as campanhas, cerca de 36%, é se comover com a situagdo das
pessoas que receber ajuda, o segundo fator, 19%, é se preocupar com o bem estar
da sociedade em geral, da qual faz parte, e o terceiro fator, 5%, € possui alguém na
familia que ja recebeu ou recebe apoio e ajuda desta campanha. Uma questdo um
pouco preocupante deste gréfico, é o fato de que 40% dos entrevistados disseram que
nao contribuiram com as campanhas.

Com base nesta informacdo do GRAF. 7, em que 40% dos entrevistados nao
contribuiram com as campanhas, € necessario descobrir o motivo pelo qual nunca
contribuiram, para transformar esta realidade. Os resultados foram apresentados no

gréafico a sequir.

Gréfico 8 — Motivo pelo qual nunca contribuiu

= Por falta de oportunidade
= Por falta de recursos financeiros
= Por falta de tempo

Por falta de informag&es por
parte do supermercado

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme mostra o GRAF. 8, a maior parte dos entrevistados, 41%, disseram
gque ndo contribuiram por falta de oportunidade, teve um empate entre 0s que
responderam que ndo contribui por falta de recursos financeiros, 22%, e 0s que
responderam que faltam informacg@es por parte do supermercado também foram 22%,

outros 15% disseram que nao contribuem por falta de tempo.
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A proxima questdo teve o proposito de investigar qual o grau de importancia
que os entrevistados dariam as campanhas ou acdes beneficentes praticadas pelo

supermercado.

Gréfico 9 - Importdncia das campanhas e acdes beneficentes praticadas pelo

supermercado

= Muito importante
= I[mportante

= Nada importante

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 9 mostrou que 62% dos respondentes acreditam que a pratica das
campanhas e acdes beneficentes sdo muito importante, e 38% disseram que sao
importante e nenhum respondente vé as campanhas como nada importante.

O grafico a seguir tem o intuito de analisar qual a visdo que os entrevistados

possuem da prética realizada pelo supermercado.
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Gréfico 10 — Visdo da pratica do supermercado

= Como um diferencial competitivo
= Como um marketing

= Acao beneficente

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme mostra o GRAF. 10, a maior parte dos entrevistados, 76%
responderam que veem esta pratica do supermercado como uma acéo beneficente,
14% responderam que veem como um diferencial competitivo e apenas 10% veem
esta pratica como um marketing.

A préxima questao teve o propdsito de investigar por qual meio de comunicacao
gue o entrevistado teve conhecimento das campanhas ou acdes beneficentes.
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Gréfico 11 - Meio de comunicacdo pelo qual teve conhecimento das campanhas
beneficentes do supermercado

= Midias Sociais (facebook, site)
= TV/ Rédio
= Telemarketing

Panfletos/ Convites impressos

= Campanhas solidarias
presenciais

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

O GRAF. 11 revela que a maior parte dos entrevistados, 48%, tiveram
conhecimento das campanhas através das mesmas, ou seja, presencialmente. 24%
dos entrevistados tiveram conhecimento através de panfletos e convites impressos,
21% responderam que foi através de midias sociais, como o Facebook e o Site
Institucional, apenas 5% responderam que foi através da TV e radio, e 2% foi através
de telemarketing.

O proximo grafico revela de qual maneira que o0s entrevistados preferem

contribuir com as campanhas, se € com dinheiro, ou com produtos.
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Gréfico 12 - Forma que prefere contribuir com as campanhas

= Com dinheiro

= Com produtos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

De acordo com o GRAF. 12, a maior parte dos respondentes, 64% disseram
que preferem doar com produtos, e 0s outros 36% disseram que preferem contribuir
com dinheiro.
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7 MELHORIAS E PROPOSTAS

No geral, pode-se dizer que a as campanhas e acdes beneficentes adotados
pelo supermercado foram bem aceitas na cidade pela populacdo. Todos o0s
entrevistados possuem consciéncia da importancia das campanhas realizadas para a
sociedade. No entanto, alguns pontos podem ser aprimorados para melhores
resultados.

A partir do estudo realizado foi possivel conhecer quais sdo campanhas e as
praticas beneficentes realizadas pelo supermercado em estudo. O supermercado
pratica varias campanhas: Troco Solidario, Carrinho Solidario, Arrastdo Solidério,
dentre outras campanhas que sdo temporérias. De acordo com 0s questionarios
respondidos, uma grande maioria ndo contribui por ndo conhecer sobre o
funcionamento das campanhas e nao ter explicacbes por parte do supermercado.
Propde-se entdo, que o setor de marketing do supermercado elabore estratégias para
divulgar com mais detalhes o funcionamento das campanhas, como qual a entidade
gue esta sendo beneficiada e quais as atividades desenvolvidas pela entidade, dentre
outros. Quanto mais informacfes, mais 0s consumidores irdo se interessar e
contribuir. Vale usar as redes sociais, panfletos, outdoors, radios, etc., o importante é
0s consumidores ficarem bem informados sobre as campanhas.

Um outro ponto que deve ser muito bem planejado pelo setor de marketing do
supermercado, que ira contribuir muito com o sucesso das campanhas, € trabalhar
com fator motivacional que leva as pessoas a contribuirem com as campanhas. De
acordo com os resultados da pesquisa, o principal fator motivacional € se comover
com a situacao das pessoas que receber ajuda, seguido pela preocupacdo com o bem
estar da sociedade em geral. Desse modo, € interessante que o setor de marketing
explore destes fatores, mostrando a realidade atual da situacdo das pessoas que irdo
ser beneficiadas com as campanhas, talvez seja pessoas com fome, dependentes
quimicos em tratamento, criancas sem brinquedos, pessoas com cancer, idosos
passando necessidades... Mostrar a realidade para os consumidores, € uma boa
maneira de comover a sociedade e motiva-los a contribuir.

O setor de marketing deve trabalhar também os motivos pelos quais séao
entrevistados nao contribuiram com as campanhas. Alguns disseram que nao
contribuiram por falta de oportunidade, outros por falta de recursos, outros por falta

de informacdes por parte do supermercado, e outros por falta de tempo. Assim, o setor
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de marketing deve elaborar alternativas corretivas para cada um destes motivos,
reduzindo ao maximo os motivos para ndo contribuir, beneficiando assim, o sucesso
das campanhas.

Deve-se também, fazer melhores estudos sobre quais os melhores dias para a
realizacdo das campanhas, se € mais no inicio do més, em dias da semana ou nos
finais de semana. Os resultados mostraram que grande parte dos entrevistados
tiveram conhecimento das campanhas através das mesmas, o que indica, que os dias
de campanhas estdo bem colocados, mas deve-se fazer divulgacdo também por
outros meios, como as midias sociais, panfletos, TV e radio, pois 0os consumidores ja
ficaram informados bem antes da realizacdo da campanha, o que pode favorecer o

sucesso das campanhas.

8 CONSIDERACOES FINAIS

Sabendo que a pratica de marketing societal e de responsabilidade social
empresarial se tornaram essenciais para o funcionamento das empresas, onde a
concorréncia é tado grande, que se diferenciar é necessario para um bom
funcionamento da empresa, o presente estudo teve como objetivo analisar as praticas
de responsabilidade social empresarial desenvolvidas por um supermercado na
cidade de Formiga — MG, e qual a percepcdo do consumidor diante das praticas
adotadas.

Com base nos resultados apresentados, em relagéo ao perfil dos participantes,
percebeu-se que a maioria dos participantes sdo do género feminino, possuem a
renda mensal de 1 a 2 salarios minimos, possuem o Ensino Superior Completo/
Incompleto e é possivel perceber um equilibrio no que se refere ao estado civil
(casados e solteiros).

Observou-se que os participantes vao ao supermercado com bastante
frequéncia, alguns vao pelo menos uma vez na semana, outros uma vez a cada quinze
dias. Sobre o dia que preferem ir, muitos ndo possuem dia certo, e outros ja preferem
ir no fim de semana, por isso, 0 gestor do supermercado deve analisar diariamente a
presenca dos consumidores, avaliando quais os dias sdo de mais movimento, se é no
inicio do més, se é nos sabados e domingos, ou em feriados. E importante ter estes

dados para varias finalidades Uteis ao supermercado.
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Notou-se que a maior parte dos entrevistados j& presenciaram pelo menos uma
campanha beneficente realizada pelo supermercado, porém, percebe-se que a
diferenca entre os que contribuiram e os que néo contribuiram foi bem pequena, foi
guase equivalente, o que significa que, de todas as pessoas que ja presenciaram uma
campanha, uma pequena parte contribuiu.

Tem-se entdo, a necessidade de descobrir o fator motivacional que leva os
consumidores a contribuirem. Descobriu-se que o principal fator é se comover com a
situacdo das pessoas que receber ajuda, ou seja, as pessoas contribuem por fatores
psicolégicos, se comovem com a situagdo das pessoas que merecem atencao,
cuidados, ajuda e que passam necessidades.

A falta de informacdes por parte do supermercado, falta de oportunidade, falta
de recursos financeiros e falta de tempo, sdo os principais motivos pelos quais 0s
entrevistados nao contribuiram com as campanhas. Tendo esses motivos listados, 0
supermercado deve adequar, criando estratégias, para que esses fatores nao volte a
afetar o sucesso das campanhas e a¢fes beneficentes futuras.

A respeito da percepcéo dos consumidores diante das praticas adotadas pelo
supermercado, a maioria dos participantes veem como muito importante, e a outra
parte como importante. Nenhum dos entrevistados disseram ser nada importante, o
gue demostra que todos possuem consciéncia da importancia do supermercado em
contribuir para a sociedade.

Uma outra percepcao dos consumidores que é importante ser analisada, é que
a maioria dos participantes veem as praticas do supermercado com uma acao
beneficente, e poucos veem como um diferencial competitivo ou como um marketing,
0 que pode representar beneficios ao supermercado, ja que a maioria das pessoas
nao veem a agao como forma do supermercado “vender mais” e sim apenas “ajudar
a sociedade”.

Em sintese, € possivel afirmar que o supermercado esta no caminho certo, por
praticar a responsabilidade social empresarial, na busca continua pela protecdo e
fortalecimento a imagem da marca e sua reputacao, favorecendo uma imagem
corporativa positiva, gerando assim varios beneficios para a sociedade e
principalmente para o proprio supermercado.

A titulo de enriquecimento, sugere-se que sejam feitos novos trabalhos, em
outros estabelecimentos, para comparagdo de dados, resultados e ferramentas

utilizadas, com a finalidade de ratificar se os achados desta pesquisa se restringem
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ao supermercado estudado ou se representam uma realidade vivida pelos
estabelecimentos comerciais em geral. Outra proposta de pesquisa seria a analise do
ponto de vista das entidades beneficiadas, quais suas maiores dificuldades, e o que
entendem das ac¢fes desenvolvidas pelo supermercado.

Esta pesquisa contribui para o engrandecimento do acervo académico sobre o
tema responsabilidade social empresarial, reforcando a teoria ja existente e servindo
de base para futuras pesquisas.

Tém-se, também, suas contribui¢des institucionais, as quais poderéo contribuir
para o melhor desenvolvimento das campanhas e acdes beneficentes, uma vez que
0 estudo aponta os propostas de melhorias que os gestores e 0 setor de marketing do
supermercado deverdo adotar para melhorar ainda mais a participacao da sociedade
com as campanhas, melhorando consequentemente as vendas do supermercado,
além dos beneficios intrinsecos também adquiridos, como uma maior motivacdo dos
colaboradores, gerando beneficios internos, principalmente no que diz respeito a
recrutamento de colaboradores, retencdo da forca de trabalho e custos de
treinamento, reduz o risco de incidentes que prejudicam a reputacéo e pode aumentar
a preferéncia do comprador, aumentando as vendas.

A pesquisa apresenta ainda, suas contribui¢cdes sociais, pois gera beneficios a
todas as classes, especialmente para aqueles que mais necessitam de atencao e
cuidados. Tendo em vista que o estudo contribui de forma direta para o bem estar da
sociedade, uma vez que tal pesquisa podera aprimorar os trabalhos desenvolvidos no

supermercado, melhorando os resultados das campanhas e acdes realizadas.
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APENDICE A

CENTRO UNIVERSITARIO DE FORMIGA — UNIFOR-MG / CURSO DE
ADMINISTRACAO

O questionario abaixo contribui para a elaboracdo do trabalho académico:
RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL: BENEFICIO SOCIAL OU
VANTAGEM COMPETITIVA? Um estudo das estratégias de atuacdo social
empresarial de um supermercado na cidade de Formiga — MG, a fim de se obter,
por meio deste instrumento, dados e informacdes concisas sobre o objeto em
pesquisa. As informac¢fes adquiridas seréo utilizadas apenas para fins académicos,
sendo vetada a sua manipulagdo para outros fins. E importante ressaltar que a
identidade da empresa e dos respectivos respondentes serd mantida em absoluto

sigilo.

Objetivo: Analisar as praticas de responsabilidade social empresarial
desenvolvidas por um supermercado na cidade de Formiga — MG, e qual a percepcao

do consumidor diante das préticas adotadas.

1 Quantos anos de abertura a empresa possui?

2 Qual o porte da empresa?

[ ] Microempresa (Receita operacional bruta anual menor ou igual a R$ 360 mil);

[ ] Pequeno Porte (Receita operacional bruta anual maior que R$ 360 mil e menor ou
igual a R$ 3,6 milhdes);

[ ] Médio Porte (Receita operacional bruta anual maior que R$ 3,6 milhdes e menor
ou igual a R$ 300 milhdes);

[ ] Outros. Qual?

3 Qual a quantidade de funcionarios?

4 Como € a hierarquia do supermercado?
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5 Quais as campanhas beneficentes e a¢fes praticadas pelo supermercado?

6 Qual a periodicidade que sao praticadas?

7 Como essas préticas sao executadas?

8 O supermercado tem o conhecimento sobre a opinido dos clientes a respeito
das campanhas beneficentes?

[ 1Sim

[ 1N&o

9 Quais fatores motivam o supermercado a fazer estas praticas para a
sociedade?

[ ] Protecéo e fortalecimento a imagem da marca e sua reputagéo, favorecendo uma
imagem corporativa positiva;

[ ] Maior motivacéo e orgulho entre os funcionarios;

[ ] Diferenciagdo da organizagdo ou da marca;

[ ] Garantia de participacdo de mercado;

[ ] Atrair e reter clientes;

[ ] Outros. Quais?

10 Por qual meio de comunicacao as campanhas sao divulgadas?
[ ] Midias Sociais (facebook, site)

[ 1TV /Radio

[ ] Telemarketing

[ ] Panfletos / Convites impressos

[ ] Campanhas Solidarias

[ ] Outros. Qual?

11 O supermercado possui equipe especializada na area de Administracéo /
Marketing para o planejamento das campanhas?
[ 1Sim
[ ] Nao
OBRIGADO POR SUA COLABORACAO!
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APENDICE B

Este questionario tem o objetivo de analisar as préaticas de responsabilidade
social empresarial desenvolvidas por um supermercado na cidade de Formiga — MG,
e qual a percepcédo do consumidor diante das praticas adotadas. Por ser uma pesquisa
académica € assegurada a confidencialidade das informacdes que serdo

exclusivamente para a conclusao da pesquisa.

1 Sexo:
[ ] Masculino

[ ] Feminino

2 |dade:

[ ] Até 20 anos

[ ] De 21 a 25 anos
[ ] De 26 a 30 anos
[ ] De 31 a 40 anos

[ ] Acima de 41 anos

3 Renda mensal:

[ ] Menos de 1 saléario minimo

[ ] Entre 1 a 2 salarios minimos
[ ] Entre 3 e 4 salarios minimos

[ ] Acima de 4 salarios minimos

4 Escolaridade:
[ ] Ensino Fundamental Completo/ Incompleto
[ ] Ensino Médio Completo / Incompleto

[ ] Ensino Superior Completo / Incompleto

5 Estado Civil:
[ ] Solteiro (a)
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[ ] Casado (a)
[ ]Viavo (a)

[ ] Divorciado (a)

6 Com que frequéncia vocé vai ao supermercado?
[ ] Mais de 1 vez na semana

[ ] Pelo menos 1 vez na semana

[ ] Uma vez a cada 15 dias

[ ] Uma vez por més

[ ] Outros. Qual

7 Quais os dias que vocé mais vai ao supermercado?
[ ] Durante a semana
[ ] No fim da semana

[ ] Nao tenho dia certo

8 Vocé conhece ou ja presenciou alguma campanha ou acao beneficente ou de
algum supermercado?

[ 1SIm
[ ] Né&o

9 Vocé contribui ou ja contribuiu com essas campanhas beneficentes?
[ 1Sim
[ 1N&o

10 Se sim, qual fator motivacional o levou a contribuir com a campanha?

[ ] Possuir alguém na familia que ja recebeu ou recebe apoio e ajuda desta campanha;
[ ] Se comover com a situacéo das pessoas que recebem ajuda;

[ ] Se preocupar com o bem estar da sociedade em geral, da qual faz parte;

[ ] Se tornar uma pessoa com boa imagem na sociedade, um exemplo a ser seguido.
[ ] Outros. Qual?
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11 Sevocé nuncacontribuiu ou ndo possuiinteresse em contribuir € pelo motivo
de:

[ ] Por falta de oportunidade;

[ ] Por falta de recursos financeiros;

[ ] Por falta de tempo;

[ ] Por falta de informac@es por parte do supermercado;

[ ] Outros. Quais?

12 Na sua opinido qual a importancia das campanhas e acfes beneficentes
praticadas pelo supermercado?

[ ] Muito importante

[ ] Importante

[ ] Nada importante

13 Por qual meio de comunicagdo teve conhecimento das campanhas
beneficentes do supermercado?

[ ] Midias Sociais (facebook, site)

[ 1TV /Radio

[ JTelemarketing

[ ] Panfletos / Convites impressos

[ ] Campanhas Solidarias Presenciais

[ ] Outros. Qual?

14 De que forma vocé prefere contribuir com as campanhas?
[ ] Com dinheiro
[ ] Com produtos
[ ] Outros. Qual?

OBRIGADO POR SUA COLABORACAO!



