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A DIMENSAO ESTRATEGICA DAS PRATICAS DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL

RESUMO: A presente pesquisa tem como objeto de estudo um shopping inaugurado em 2005
que conta com 67 mil metros quadrados de area bruta locavel e gera atualmente 6.500 empregos
diretos e indiretos. Foi feita uma abordagem acerca de teorias sobre responsabilidades social e
ambiental empresarial voltadas para o diferencial competitivo e a geracdo de valor a imagem
organizacional. O objetivo deste estudo busca identificar se na percepcédo dos clientes diretos e
indiretos da organizacdo as aces de responsabilidade social constituem-se em um fator de
diferenciacdo. Se trata de uma pesquisa de carater explicativo e exploratdrio, visto que sdo
abordados dados qualitativos e quantitativos, com a andlise do conteddo das entrevistas
aplicadas aos gestores do shopping pesquisado e testes de médias e anélises de frequéncias dos
dados coletados por aplicacdo de questionarios junto aos clientes lojistas e aos clientes
finais/compradores/frequentadores. Os resultados apontaram que 0s gestores entrevistados tém
as acdes sociais praticadas pelo shopping como ferramentas que beneficiem a sociedade e ao
mesmo tempo gerem beneficios para a imagem da organizagdo. Visto que as acles de
responsabilidade social da empresa pesquisada buscarem gerar beneficios a sua imagem, diante
da sociedade na qual encontra-se inserida e dos seus clientes diretos e indiretos, os resultado
dessa pesquisa sustenta positivamente a estratégia de diferenciacdo da referida empresa, pelo
fato das amostras de clientes diretos e indiretos pesquisados, em sua maioria, perceberem a
existéncia das acOes de responsabilidade social e ambiental praticadas pelo shopping e té-las
como extremamente importantes.

Palavras-Chaves: Responsabilidade Social, Shopping, Diferencial Competitivo.



THE STRATEGIC DIMENSION OF SOCIAL RESPONSIBILITY
PRACTICES

ABSTRACT: This research has as object of study a mall opened in 2005 has 67 million square
feet of gross leasable area and currently generates 6,500 direct and indirect jobs. An approach
about theories of social and environmental corporate responsibilities focused on the competitive
advantage and value creation organizational image was made. This study seeks to identify
whether the perception of direct and indirect customers of the organization's social
responsibility actions constitute a factor of differentiation. It is an explanatory and exploratory
research, as qualitative and quantitative data are addressed with the content analysis of the
interviews applied to shopping managers researched and medium tests and analysis of
frequency data collected by questionnaires from the shopkeepers customers and end users /
buyers/visitors. The results showed that the managers interviewed have social actions taken by
shopping as tools that benefit society and at the same time generate benefits for the
organization's image. Since the social responsibility of the company searched seek generate
benefits its image before the society in which is inserted and its direct and indirect customers,
the result of this research positively supports the differentiation strategy of this company,
because the direct and indirect customers samples surveyed, mostly perceive the existence of
social and environmental responsibility actions taken by shopping and have them as extremely
important.

Key words: Social Responsibility, Shopping, Competitive Edge.
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1 Introducéo

E crescente o interesse de gestores e académicos de administragio por temaéticas sobre
responsabilidade social empresarial ao longo dos Gltimos anos. De acordo com Levy e Egan
(2003) este tema foi pouco tratado até o final da década de 80, o que pode ser explicado pelo
desinteresse da area de estratégia pelas obrigac6es sociais das grandes empresas e pelo ambito
das politicas publicas, provenientes da economia neoclassica que ainda predominava, e pelas
poucas pesquisas e publicacdes relacionadas a esse assunto (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 1998).

Devido ao avanco de novos posicionamentos socialmente responsaveis por parte da
sociedade e empresas, e as reagdes conduzidas por ativistas e organizagfes, muitas nédo
governamentais, com intuito de protecdo ambiental e de responsabilidade social, o tema ganhou
impulso e importancia na sociedade, no meio econdmico, empresarial, governamental e
académico (BARON, 2001).

A forma como as organizagdes vém se adaptando ao ambiente externo tem sido bastante
discutida por pesquisadores e dirigentes, nos mais diversos campos de atuacao. A intensificagéo
da competicdo, 0s novos conceitos de producdo, produtos e processos socialmente
responsaveis, 0 crescente ritmo de inovacdo tecnoldgica, a flexibilidade para novos
posicionamentos diante de um mercado mais exigente e mais atento as questdes sociais e 0
surgimento de novos insumos e novas formas de manipula-los, sdo fatores que tém contribuido
para processos competitivos mais acirrados (MARTIGNAGO; FIATES; ALPERSTEDT,
2005).

O ambiente em que estéo inseridos os empreendimentos do setor varejista ndo tem sido
diferente dos demais segmentos, sendo caracterizado por mudancas rapidas e pela presenca de
fatores diversos que atuam provocando o surgimento de novos modelos de sistemas
empresariais socialmente responsaveis, afetando em diferentes graus as empresas e gestoras,
levando aos mais variados impactos e reacbes (MARTIGNAGO; FIATES; ALPERSTEDT,
2005).

No Brasil, o setor varejista tem sentido dificuldades provenientes de alteragdes nas
demandas de novas necessidades e anseios de consumidores mais conscientes repercutindo em
seus comportamentos no momento da compra e da escolha em qual empresa confiar suas
expectativas. Além disso, o surgimento de novos formatos de varejo tem resultado em um
aumento da competitividade no setor (MIRANDA, 2001).
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A base para o desenvolvimento de um posicionamento superior & concorréncia no
mercado esta alicercada na vantagem competitiva sustentavel que atribui a diferenciagdo como
preceito fundamental para a consolidacdo da estratégia empresarial. De acordo com Porter
(2004), ¢é necessario que cada empresa possua pelo menos uma abordagem que defina a

estratégia empresarial e suas caracteristicas.

No Brasil o cenario da responsabilidade social empresarial esta se mostrando bastante
promissor, visto sua evolugdo. Segundo Ethos (2014) entre os anos de 2004 e 2014 cresceu de
forma exponencial o nimero de publicacdes, seminarios e pesquisas académicas sobre o tema,

colaborando para a disseminagdo do assunto nos demais campos da sociedade.

Tendo em vista 0 presente cenario, é percebida a necessidade de contribuir no
aprofundamento desse assunto para o0 meio académico, social e empresarial por meio dos dados
que buscardo identificar a dimensdo estratégicas da responsabilidade social na empresa

pesquisada.
1.1 Pressuposto

De acordo com ETHOS (2014), é possivel verificar que as empresas brasileiras
encontram-se a cada momento mais atentas para as questdes que envolvem a insercdo da
responsabilidade social e ambiental em suas atividades, buscando alia-las aos seus objetivos
principais de negdcios, tendo em vista que isso tém se tornado uma tendéncia ndo so para as
empresas brasileiras, mas encontra-se disseminado em todo um contexto mundial de gest&o.
Desta forma essas empresas passam a promover mudancas em suas decisdes, principalmente
relacionadas as perspectivas do envolvimento empresarial com o social e suas necessidades.
Sendo assim, a presente pesquisa parte do pressuposto que no campo da gestdo empresarial, as
acOes sociais s6 tém perenidade na medida em que sdo percebidas pelos stakeholders, ou seja,
guando existe uma relacdo entre essas acOes e a percepcao dos clientes e parceiros de uma

determinada empresa sobre essas acoes.
1.2 Problema de pesquisa

Segundo a ABRASCE (2014) o Brasil conta com um total de 502 shopping centers.
Entre &ncoras, megalojas, lojas satélites, lazer, lojas de servicos e salas de cinema, com um total
de 87.491 lojas. O faturamento no ano de 2013 chegou a R$ 129,22 bilhGes, apresentando um
aumento de 12% em relacdo a 2012, consequéncia do volume de vendas gerado por uma média

de 415 milhdes de consumidores ao més. Consequentemente, como retorno social, a geracédo de
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empregos diretos e indiretos apresenta nimeros que chegam a 858.432 pessoas empregadas
(ABRASCE, 2014).

Com base nas informac6es do relatério da ABRASCE, faz-se relevante levantar dados
que possam ser analisados, possibilitando observar as estratégias implementadas por empresas
de relevancia econdmica e social que tém contribuido para a formac&o dos resultados aferidos
ao longo desta trajetoria pelo setor de varejo como sdo os shopping centers. Dessa forma,
percebe-se a necessidade de analisar como sdo trabalhadas as praticas das acdes de
responsabilidade social praticadas por uma empresa do segmento de varejo em funcéo da sua
estratégica empresarial, baseado na teoria de Porter (2004) acerca das Estratégias Competitivas
Genéricas sob uma perspectiva gerencial voltada para um posicionamento socialmente
responsavel como estratégia empresarial. Desta forma, buscando responder ao seguinte
guestionamento: Como se da a visdo comparativa da percep¢do dos varios agentes sobre as
acOes sociais e ambientais realizadas pela empresa pesquisada? Para tanto, 0s seguintes
objetivos foram estabelecidos.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Identificar se na percepcdo dos clientes diretos e indiretos da organizagéo as ac¢oes de
responsabilidade social constituem-se em um fator de diferenciagéo.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Identificar por meio de entrevistas com o0s gestores, dentre os servi¢os ofertados pelo

shopping, quais sdo as suas ac¢oes de responsabilidade social e ambiental

- Identificar por meio de questionarios, qual o grau de importancia para os clientes
lojistas, que sdo os clientes diretos, das agdes de responsabilidade social e ambiental

praticadas pelo shopping.

- Identificar qual o grau de importancia para os clientes finais/compradores, que sdo 0s
clientes indiretos, das acOGes de responsabilidade social e ambiental praticadas pelo
shopping e sua percepcao sobre a pratica essas elas.

1.4 Justificativa

Com uma média de mais 38 novos empreendimentos surgindo mensalmente e
aproximadamente 415 milhdes de visitantes mensais, 0 mercado de shopping centers brasileiro

registrou, em 2013, alta de 8,6% nas vendas em relacdo ao ano anterior, atingindo total de R$
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129,2 bilhdes de faturamento. A expectativa do setor para o ano de 2014 é em média de 8,3%
no aumento das vendas (ABRASCE, 2014).

De acordo com Luiz Fernando Veiga, presidente da associacao,

Os shoppings brasileiros atravessaram mais um ano de crescimento acima do
comércio varejista e da inflagdo. Um dos segmentos que mais sustentaram seu
desempenho foi o de alimentacdo, o que pode ser atribuido ao aumento do
poder aquisitivo da populacdo e a conveniéncia oferecida pelos centros de
compra (ABRASCE, 2014).

Para 2014, a ABRASCE acredita na continuidade do cenéario favoravel para o
desenvolvimento do setor, que preveé a inauguracdo de mais de 40 shoppings até o final do ano,

30 deles em cidades que ndo sdo capitais.

O shopping objeto de estudo desta pesquisa trata-se do maior do Estado, ocupando a
sétima posi¢do nacional entre os dez maiores shopping centers com area construida e o terceiro
da regido nordeste. Sua area construida é de 227 mil metros quadrados, com uma praca de
alimentacdo que comporta até 2.000 pessoas, um teatro com capacidade para até 2.500 pessoas,
292 lojas, 7 salas de cinema, 1 hipermercado, vagas para 3.500 veiculos em estacionamento
coberto dividido em seis pisos, com uma movimentacdo de aproximadamente 13 mil veiculos
por dia, e média de 65 mil visitas por dia. O estabelecimento gera ainda em média 6 mil postos
de trabalho.

Visto a influéncia de empreendimentos como este e de seu setor na economia e na
sociedade onde encontram-se inseridos e até mesmo a nivel nacional, assim como trata-se de
um shopping conhecido e frequentado por um grande nimero de pessoas que vem de todo o
estado do Rio Grande do Norte, dentre Natal, Grande Natal e municipios que compdem o
Estado do RN (CDLNATAL, 2014), mas também por pessoas que vem de outros Estados e
paises, se tratando dessa forma de um empreendimento que tem seu nome reconhecido em nivel
nacional e internacional, é justificada a necessidade de realizacdo da presente pesquisa, com
levantamentos de dados sobre seus servigos e suas acdes de responsabilidade social e ambiental,
de forma a buscar se essas acdes sdo percebidas pelos seus frequentadores e o nivel de
importancia dessas agdes para uma determinada amostra de clientes do referido shopping. Outro
motivo que teve por escolha o referido objeto de estudo foi a sua estrutura fisica, o seu entorno,
no que se refere as questdes urbanas, de seguranca, acessibilidade e a sua necessidade de atender
aos mais variados tipos de consumidores que o visitam, chegando ao numero de 65 mil

visitantes por dia, assim como também os seus clientes diretos, que sdo os lojistas.



21

Consumidores de uma sociedade cada dia mais exigente e consciente socialmente e

ambientalmente.

Acredita-se que uma pesquisa voltada para setor que apresenta crescimento significativo
como o varejo, associado a uma teoria consolidada podera gerar beneficios aos gestores de
shopping centers que procuram manterem-se informados e atualizados por meio de trabalhos
publicados no que se refere as tendéncias sociais e a relacdo destas com os seus projetos de

negocios.
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2 Referencial

2.1 Responsabilidade Social e ambiental Empresarial

Os variados conceitos sobre Responsabilidade social e ambiental empresarial ou
corporativa sd8o na maioria das vezes abrangentes, possibilitando dessa forma varios
posicionamentos e interpretaces sobre o assunto. O principal objetivo desse capitulo é expor
as diversas abordagens que esse tema possui na literatura. Para isto, a primeira secao descrevera
a evolucéo dos conceitos de responsabilidade social e responsabilidade ambiental, em seguida,
serdo trazidos temas relacionados, buscando desta forma proporcionar um melhor entendimento

e interpretacdo a respeito do assunto.
2.1.1 A Historia da Responsabilidade Social no Brasil

As primeiras discussdes sobre a responsabilidade social no Brasil iniciaram em meados
dos anos 60 por meio da criacdo da Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas - ADCE.
A ADCE ¢ formada por empresarios que incorporam em seus processos de gestdo principios
cristdos, provenientes das doutrinas da igreja catolica. No ano de 1965, a Associacdo formulou
uma carta, também considerada como um manual das boas praticas cristds para 0s ambientes
de negdcios, essa carta foi titulada como Carta de Principios do Dirigente Cristdo de Empresas,
tendo como objetivo principal alertar as empresas e seus gestores acerca de seu papel e sua
funcdo social para com a sociedade e comunidade na qual encontram-se inseridas (ADCE,
2014).

No entanto, foi em meados dos anos 90 que as discussdes sobre responsabilidade social
aprofundaram-se e ganharam espaco entre 0s estudiosos, pesquisadores, empresarios e
sociedade em geral. Esta disseminacao se deu por meio das Organizacfes N&do Governamentais
- ONGs e entidades do Terceiro Setor, sendo fundamentais na fomentacéo da busca de solucdes
para as questdes ambientais e sociais da época, também buscando antecipar-se aos problemas
socioambientais futuros. Um grande atuante nesse despertar para os problemas sociais do pais
foi o Instituto Brasileiro de Anélises Sociais e Econémicas - IBASE, fundado pelo sociélogo
Herbert de Souza, com o objetivo de defender a conscientiza¢do das empresas da necessidade
da elaboracdo do balango social. O instituto dispde um dos principais modelos de Balanco
Social brasileiro (IBASE, 2014).

No quadro 1, seguem alguns dos marcos relevantes no Brasil acerca do tema

responsabilidade social.
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Quadro 1 - Marcos da Responsabilidade Social no Brasil

Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre Meio Ambiente - 1992
Eco/92

Discussdes sobre temas relevantes ao meio ambiente,
havendo a elaboracdo da Agenda 21.

Fundacéo do Grupo de
Institutos, Fundacdes e 1992
Empresas (GIFE)

Discutem temas relacionados a Filantropia, Cidadania e
Responsabilidade Social

Criacao do Conselho
empresarial Brasileiro para o
Desenvolvimento Sustentavel
(CEBDS)

Busca facilitar o relacionamento entre empresas, governo
1997 | e sociedade civil, visando a viabilizacdo do
desenvolvimento sustentavel.

Objetivando auxiliar as empresas no entendimento
Criacao do Instituto Ethos 1998 | quanto a responsabilidade social e as a¢des sociais
empresariais.

Fonte: Adaptado de Friedman apud Tendrio (2004)

As acdes sociais eram papel dos governos federal e estaduais, enquanto as empresas
deveriam se deter em se preocuparem a buscar a maximizacdo dos lucros e a geracdo de
emprego e renda e manter seus pagamentos de impostos, essa visao estendeu-se até meados dos
anos setenta e oitenta. Tais afirmagdes podem ser baseadas em Friedman apud Tenorio (2004,

p.15), quando dizem:

Ultimamente um ponto de vista especifico tem obtido cada vez maior aceitacéo, o de
que os altos funcionérios das grandes empresas e os lideres trabalhistas tém uma
responsabilidade social além dos servicos que devem prestar aos interesses de seus
acionistas ou de seus membros. Esse ponto de vistas mostra uma concepgao
fundamentalmente errada de carater e da natureza de uma economia livre. Em tal
economia s6 ha uma responsabilidade social do capital, que é usar seus recursos e
dedicar-se a atividades destinadas a aumentar seus lucros até onde permanega dentro
das regras do jogo, o que significa participar de uma competicdo livre e aberta, sem
enganos ou fraudes

De acordo com Stoner e Freeman (1999), as empresas precisam produzir de forma
eficiente seus bens e servicos deixando as questdes sociais aos cuidados dos governos
competentes, tendo em vista que 0s gestores empresariais em sua maioria ndo possuem a
competéncia especifica para a identificacdo das urgéncias dos problemas sociais ou mesmo a

destinagdo ou quantificacdo de recursos a serem empregados na solucdo de tais questoes.

Tal concepgédo do mundo dos negdcios estava baseada na compreensao gque 0S recursos
naturais eram infinitos, dessa forma ndo oferecendo limitagcbes quanto a producéo, além da
crenca de que um mercado cada vez maior seria capaz de aumentar o bem estar social. Segundo
Tachizawa (2004) dessa forma a teoria econdmica tratava apenas da alocagdo de recursos

escassos e a natureza por sua vez ndo era considerada limitada, sendo assim, as questdes
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ambientais eram na maior parte do tempo descartadas e ndo incorporadas aos modelos

econbmicos e de gestdo desse momento da historia.

As mudancas nos processos produtivos proporcionadas pela evolucdo das tecnologias e
pela inclusdo das ciéncias nos processos organizacionais e de gestdo, contribuiram por sua vez
com a ampliacdo das discussdes sobre a responsabilidade social empresarial. Para Tachizawa
(2004), apesar da administracdo cientifica e do liberalismo econémico terem contribuido
significativamente para o crescimento da producdo e o acumulo de capital, também ficaram
mais latentes os lados negativos das atividades industriais. Além da geracdo de empregos, a
maximizacédo de lucros e o0 pagamento de impostos, as organizac¢Oes passara, a ter mais cuidado
com 0 meio ambiente e as relagGes trabalhistas. Dessa forma, o conceito de responsabilidade
social passou a ser incorporado pela gestdo empresarial de maneira mais ampla, encorpando 0s

anseios e necessidades da sociedade.

Como resultado das manifestacdes sociais em prol de uma preocupag¢do maior com 0
meio ambiente e seus recursos naturais, assim como tambem com a salde e o bem estar da
sociedade, que poderia ser colocada em risco em decorréncia da degradacdo ambiental,
surgiram novas posturas por parte dos governantes quanto a formulacéo de novas legislactes
mais especificas para tais questdes e por parte das empresas quanto o cumprimento de novas
demandas legais (LA ROVERE, 2001).

Em um outro momento da histéria, quando as discussGes ambientais e sociais se
encontravam ganhando mais espaco e importancia no meio empresarial, as ferramentas de
controle ambiental, comecavam a ser inseridas pelas geréncias nos processos produtivos das
organizacg0es, surgindo consequentemente os primeiros passos da Gestdo Ambiental. Para La
Rovere (2001), dessa forma as empresas deixam de lado uma postura outrora defensiva e
passam a adotar acdes que buscam atualizar-se e adiantar-se aos acontecimentos das demandas
ambientais e sociais, se tornando uma tendéncia positiva nos segmentos econémicos da época

dos anos 90.

Figura 1 - Evolucdo da questdo ambiental nas empresas

Cumprimento das Integragéo de uma y _
Exigéncias Legais |:> funcéo de Controle |:> Gestdo Ambiental
de Poluicéo

Fonte: Adaptado de La Rovere, (2001).
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Acredita-se, segundo La Rovere (2001), que a preocupac¢édo com os cuidados com o bem
estar social e ambiental por parte das empresas aumenta paralelamente com os interesses e
opiniBes da populacdo, assim como também pelos grupos interessados pelo assunto, que sao 0s
consumidores, investidores, ambientalistas, dentre outros. Barbieri (2004, p.110) acredita que
muitos investidores ja& consideram as questdes sociais e ambientais em suas decisdes, pois
sabem que os passivos ambientais estdo entre os principais fatores que podem corroer a

rentabilidade e substancias patrimoniais das empresas.

Schvarstein (2004), considera dois modelos de responsabilidade empresarial. Um é o
cumprimento dos deveres legais, sendo classificado como responsabilidade “exigida” por
fatores externos. O outro € a responsabilidade interna, que se trata do desenvolvimento de a¢des
sociais e/ou ambientais por estratégia de diferenciacdo por parte da empresa ou mesmo por
considerar ser correto o fazer de tais acdes. Resumidamente, é possivel observar tais diferencas

de classificagfes no quadro 2 que se segue:

Quadro 2 - Modelos de Responsabilidade Social

RESPONSABILIDADE | ORIGEM CONDUTA ORGANIZACOES
Exigida Obrigacgéo Legal Reativa
Interna Opcéo Etica Proativa

Fonte: Adaptado de Schvarstein, (2004).

Para Melo Neto e Froes (1999, p.38), ha um outro tipo de classificacdo para a
responsabilidade social empresarial. Para eles existe uma responsabilidade social interna e uma
externa. A interna aborda as questdes ligadas ao relacionamento da empresa com oS
funcionarios e seus dependentes. “O seu objetivo é motiva-los para um desempenho 6timo, criar
um ambiente agraddvel de trabalho e contribuir para o seu bem estar”, quanto a
responsabilidade social externa, eles a entendem como o relacionamento existente entre a

empresa e a comunidade na qual encontra-se inserida.

Os referidos autores defendem o posicionamento de que existem sete vetores que

direcionam o processo de gestdo empresarial para o fortalecimento social da empresa, séo eles:

- Investimento no bem estar dos funcionarios;
- Preservacdo do meio ambiente;
- Apoio ao desenvolvimento da comunidade;

- Satisfacdo dos colaboradores e consumidores;



26

- Sinergia com os parceiros (stakeholders);
- Retorno aos acionistas, sociedade e investidores;
- Comunicacao Transparente (MELO NETO; FROES, 1999).

O relacionamento da empresa com a comunidade na qual estd inserida e 0s projetos
sociais e ambientais direcionados para o seu publico sdo considerados elementos estratégicos
fundamentais para a pratica e a escolha das acGes de responsabilidade social. Incorporar
critérios e ferramentas de responsabilidade social na gestdo da empresa e incluir as politicas de
incluséo social e de promocéo do bem estar ambiental, dentre outras, pode ser entendido como
uma forma de gerar retorno por meio de diferencial e vantagem competitiva, por meio de uma
imagem empresarial de exceléncia. Para Melo Neto e Froes (1999) € necessario que esse
conceito seja disseminado para todos os envolvidos, passando a ser um novo modelo de gesté&o.
Essa perspectiva é reforcada pela visdao de Carroll (1991) em seu modelo piramidal da

Responsabilidade social empresarial:
Figura 2 - A Piramide de Carrol

Responsabilidades
Filantripicas

Ser um bom cidadio

Contribuir com recursos para

melhorar a qualidade de vida da

comunidade

Responsabilidades Eticas
Ser ético

Obrigagio de fazer o que € certo e justo,
evitando danos

Responsabilidades Legais
Obedecer a lei

A legislacdo € a codificagio do que é certo ¢ errado em uma
sociedade.

Deve-se jogar obedecendo as regras do jogo.

Responsabilidades Econdimicas
Ser Lucrativo
A base da pirimide da qual derivam as demais responsabilidades

O alicerce sobre o qual se sustentam as demais responsabilidades

Fonte: Adaptado de Carrol (1999, p. 42).

A Pirdmide de Carroll (1999), destaca quatro importantes perspectivas para uma

empresa ter um perfil socialmente responsavel, séo eles:

- Reponsabilidades Filantrépicas, que corresponde a contribuir com recursos a

comunidade melhorando a qualidade de vida, sendo uma boa empresa “cidada”;
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- As responsabilidades éticas para Carroll significa resumidamente que é obrigacéo fazer

0 certo, evitando danos para ambas as partes, empresa e sociedade, ou seja, ser ético;

- Ser responsavel legalmente € ter a legislacdo como uma codificacdo do que é certo e

do que é errado dentro de uma sociedade, ou seja, jogar dentro das regras do jogo;

- Responsabilidades econdmicas, que seriam a base da pirdmide, da qual derivam ou

dependem as demais responsabilidades.

Tachizawa (2004, p. 42) conceitua que “A responsabilidade social, enfim, tornou-se um
importante instrumento geral para capacitacdo e criacdo de competitividade para as
organizagoes, qualquer que seja seu segmento economico”. O autor ainda ressalta que esse
conceito deve ser entendido como uma nova forma de gestdo, devendo ser incorporado por
todos os setores e na cultura da organizacdo, podendo ser usado como um importante critério

de decisdo contratual na escolha de seus fornecedores.

Figura 3 - Setores de atuacdo da Responsabilidade Social Empresarial

IMPACTOS / NA EMPRESA \ IMPACTOS
NA - NA SAIDA
ENTRADA Objetivos e valores/
) Produtos e
Energia/ Governanga, Politicas e <:> Servicos/
<:> Processos/
Matéria ) Residuos e
Prima/ Compromisso com a SER/ Emissées
Fornecedores Cultura Empresarial

g

Envolvimento com a sociedade

Transparéncia / Gestdo de Risco / Imagem e Marca

Participacéo das Partes Interessadas

Fonte: Adaptado de Ecosteps, (2004).

A figura 3 explica a Responsabilidade Social como uma ferramenta robusta podendo ser
usada na formulac&o dos principios e dos valores da organizacao até nas externalidades geradas
pela empresa, ou seja, tanto no relacionamento com o seu publico e sociedade quanto na geragao

de impactos.
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De acordo com o Ecosteps (2004), os impactos de entrada precisam ser trabalhados por
meio de critérios que incorporem as dimensdes sociais e também ambientais no momento da
escolha de seus fornecedores e prestadores de servigos, dando importancia e voltando as
atencdes para as praticas destes no que se refere a forma que utilizam, se de forma racional, as
matérias primas, e na possibilidade de uso de tecnologias ambientalmente limpas em seus

processos, na busca de minimizar impactos nocivos a salde humana e da natureza.

Quanto aos objetivos e valores da empresa, se faz necessario estarem em sintonia, em
conformidade com uma gestdo responsavel, sendo que para isso, também € necessario que a
empresa adote uma cultura de respeito com 0s seus acionistas, a valorizacdo de todos os

envolvidos nos processos da organizacdo, incorporando dessa forma a ética em suas praticas.

De acordo com Paladino (2004), os impactos considerados pelo mesmo como
relacionados a saida se referem as emissdes e residuos gerados, em casos onde se tem o refugo
dos processos produtivos e/ou mesmo aos seus proprios produtos e/ou servigos gerados. O autor
lembra que um produto que € fabricado por meio de um processo sujeito a conceitos e controles

responsaveis é aguele que gera quase zero ou zero de risco ao consumidor.

Ja no que diz respeito ao relacionamento da empresa com seu publico e comunidade, é
enfatiza a importancia que esse relacionamento seja €tico, claro e preocupado com o bem estar
de ambas as partes para que isto auxilie no bom funcionamento da empresa a longo prazo,

antecipando-se desta forma aos possiveis pontos de atritos (PALADINHO, 2004).

Ainda de acordo com Paladino (2004, p. 49):

As empresas, por meio de seus relacionamentos comerciais e sociais, podem e
devem estimular uma cultura de cooperac¢do. Uma condigdo importante para
que elas estimulem tal cultura é que estejam dispostas a ser as primeiras em
inspirar confianga para poder também receber a cooperagéo dos outros. Assim,
as empresas podem ser importantes catalisadores da construcdo de um bem
comum de que necessita a sociedade.

Um processo de comunicacdo considerado transparente entre empresa e sociedade se
faz necessario para o entendimento e relacionamento entre ambas as partes. SO € possivel obter
sucesso na pratica da responsabilidade social quando existem bons relacionamentos entre
empresas, cidaddos e governo e a reciprocidade no cumprimento dos deveres de cada um dos

envolvidos nesse processo social e empresarial (PALADINO, 2004).
2.2 Alguns conceitos relacionados a Responsabilidade Social

Mesmo o tema Responsabilidade Social ndo sendo considerado como algo novo, é

possivel observar que a sua incorporagéo nos processos e aos modelos de gestdo esta ainda em
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desenvolvimento. As discussdes e 0s conceitos sobre esse tema buscam perenidade nos
processos de gestdo e estratégicos das organizacGes e € por essa falta de solidez que
responsabilidade social, cidadania empresarial, ética empresarial e filantropia séo considerados
sindnimos ou significados entre eles. Desta forma, se faz necessario a distin¢éo destes assuntos,

termos ou conceitos.
2.2.1 Filantropia

O termo filantropia pode ser entendido, de acordo com Bueno (1975) como caridade ou
altruismo. Schvarstein (2004), explica que em geral ndo se trata de uma acdo permanente,
muitas vezes considerada isolada, por se tratar de carater assistencialista, emergencial, em

virtude de uma situacgao contingencial objetivando socorrer uma determinada situacéo pontual.

As acbes consideradas filantropicas, na visdo de Melo Neto e Froes (1999),
correspondem a dimensdo inicial da responsabilidade social, tendo como caracteristica
principal, segundo os autores, a bondade e o lado caridoso do empresario refletido em doagdes
assistencialistas.

E possivel verificar no quadro 3 as diferencas entre a responsabilidade social e

filantropia:

Quadro 3 - As diferengas entre a Responsabilidade Social e a Filantropia Empresarial

Acéo Individual e Voluntéria Acéo Coletiva

Caridade Cidadania
Assistencialismo Estratégia

Proveniente de empresarios abnegados Extensiva a todos
Prescinde gerenciamento Demanda gerenciamento
Deciséo muitas vezes individual Decisdo consensual

Fonte: Foi adaptado de Melo Neto; Froes (2001).

De acordo com Melo Neto e Froes (1999, p. 167), as acOes assistencialistas que
objetivam minimizar apenas os efeitos e ndo direcionadas devidamente para as causas sociais
relevantes, em geral, sdo sem foco e consequentemente ineficientes. Os autores defendem que
programas sociais estratégicos e que podem gerar beneficio para a empresa e sociedade, “devem
obedecer aos requisitos de descentralizagdo, participagdo, parceria com a sociedade, auto

gestdo, auto sustentabilidade, de combate a pobreza e de fomento ao emprego”.

As acdes filantropicas ndo exigem das organizagdes praticantes destes sistemas de

avaliacdo quanto aos recursos investidos no tocante de como estdo sendo empregados, dessa
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forma, a filantropia se torna para a maioria das empresas uma opgao de acdo social mais fécil,
mas ndo a com maior retorno, por isso Raposo (2003) diz que, a prética atual ainda esta
fortemente permeada de caridade, esta sim sem nenhuma necessidade de avaliacdo. Na
caridade, a relacdo termina com a doagdo. No investimento, a doacdo é o ponto de partida
(RAPOSO, 2003). Para Azambuja (2001), complementando o que Raposo (2003) ressaltou,
acredita que, a filantropia ndo pode nem deve eximir a empresa de suas responsabilidades. Por
mais louvavel que seja uma empresa construir uma creche ou um posto comunitario de satde
na sua comunidade, a sua generosidade em nada adiantara, se, a0 mesmo tempo, estiver
poluindo em fabricas irregulares que empregam trabalho infantil em condices insalubres ou
perigosas (AZAMBUJA, 2001). Vale salientar que as agdes filantropicas ndo substituem as
acOes de cuidados da empresa com 0 meio ambiente, com o0s seus colaboradores ou com outras

questdes éticas.
2.2.2 Empresa Cidadé ou Cidadania Empresarial

De acordo com Melo Neto e Froes (1999), os termos Empresa Cidada ou Cidadania
Empresarial sdo nascidos de expressfes e acdes empresariais mais conscientes em relacdo ao
papel das organizacdes perante a sociedade, expressados por meio de investimentos e projetos

sociais. Sendo assim, os autores reforcam seu posicionamento quando defendem que:

Uma empresa cidada tem no seu compromisso com a promoc¢ao da cidadania
e o0 desenvolvimento da comunidade os seus diferenciais competitivos. Busca,
desta forma, diferenciar-se dos seus concorrentes assumindo uma nova postura
empresarial - uma empresa que investe recursos financeiros, tecnologicos e de
mdo de obra em projetos comunitarios de interesse publico (MELO NETO;
FROES, 1999, p.99).

Como essa afirmacdo de Melo Neto e Froes (1999), nos faz entender que a empresa
torna-se cidada quando contribui para o desenvolvimento da sociedade através de agdes sociais
direcionadas para suprimir ou atenuar as principais caréncias dela em termos de servicos e

infraestrutura de carater social.
2.2.3 Etica ou Moral na Gestdo Empresarial

O conceito de ética e facilmente confundido com o conceito de moral, sendo assim, de
acordo com Leisinger e Schmitt (2001), é possivel entender que a moral Empresarial é o
conjunto de valores e normas que, dentro de uma determinada empresa, sdo reconhecidos como
vinculantes. A Etica Empresarial reflete sobre as normas e valores efetivamente dominantes em

uma empresa, interroga-se pelos fatores qualitativos que fazem com que determinado agir seja
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considerado um ‘bom agir’. Defendendo desta forma que uma empresa considerada ética possui
um compromisso e preocupagdes com as pessoas, buscando o bem estar comum, além de seus
préprios interesses econémicos (LEISINGER; SCHMITT, 2001). Ashley (2005, 2005, p.5)

conceitua que:

A moral pode ser vista como um conjunto de valores e de regras de
comportamento que as coletividades, sejam elas nacBes, grupos sociais ou
organizacOes, adotam por julgarem corretos e desejaveis. A ética € mais
sistematizada e corresponde a uma teoria de acdo rigidamente estabelecida. A
moral, em contrapartida, € concebida menos rigidamente, podendo variar de
acordo com o pais, o0 grupo social, a organizacdo ou mesmo o individuo em
questdo.

A ética é entendida por Stoner e Freeman (1999) como o entendimento dos deveres e
dos direitos de cada individuo, das regras morais aplicadas em momentos de decisdes e da
natureza das relacfes interpessoais. Portanto € necessario que nas tomadas de decisbes das

organizacOes a ética esteja presente reforcando positivamente a imagem moral da empresa.

Dando continuidade ao mesmo ponto de vista, mas fazendo alguns acréscimos a
reflexdo, Cohen (2003) define ética como um comportamento transparente das empresas em
relacdo a sociedade, preocupando-se com 0s impactos de suas atividades e a minimizagdo dos
mesmos buscando promover o bem estar social e ambiental. Ashley (2005, p.5) ainda
acrescenta, quando diz que:

Responsabilidades éticas correspondem a atividades, praticas, politicas e
comportamentos esperados (no sentido positivo) ou proibidos (no sentido
negativo) por membros da sociedade, apesar de ndo codificados em leis. Elas
envolvem uma série de normas, padrdes ou expectativas de comportamento
para atender aquilo que os diversos publicos (stakeholders) com as quais a
empresa se relaciona consideram legitimo, correto, justo ou de acordo com
seus direitos morais ou expectativas.

Ashley (2005) considera ainda que a base para uma empresa ser considerada ética é o
cumprimento das suas obrigacdes legais, ou seja, cumprir 0os preceitos legais aos quais é
submetida. Lembrando que fazer o certo enquanto muitos infelizmente burlam as leis, pode ser

considerado um diferencial.
2.3 O Relacionamento entre as empresas e 0s agentes sociais

Neste topico seré discutida a interagéo entre os colaboradores, consumidores, empresas,
governo, agentes sociais que contribuem para a construcéo das caracteristicas da sociedade na
qual estes encontram-se inseridos. No desenvolvimento social, 0s seus papeis apesar de
distintos, sdo capazes de contribuir de forma relevante na construgdo e manutengéo ou

aperfeicoamento de um modelo para uma sociedade mais responsavel e cumpridora de seus
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deveres individuais e coletivos. No entanto para que seja viavel esse desenvolvimento é
necessario que o governo, assim como o0s demais agentes sociais, possibilite condigdes
favoraveis e igualitaria, ndo priorizando apenas os fatores econdmicos, mas uma modulagem

social que possa alavancar a evolucao de toda uma sociedade.
2.3.1 O posicionamento dos stakeholders, governo e empresas perante as questdes sociais

De acordo com o Ethos (2014), cabe ao governo e as empresas, ndo apenas a
participacdo no desenvolvimento econdmico, mas também no desenvolvimento social e
ambiental das regides as quais encontram-se inseridos e se fazem responsaveis. No
relacionamento entre as empresas e 0 seus stakeholders é necessario que as estas sejam
instigadas a mudar suas formas de gerenciar seus negécios para atender a um mercado mais
consciente e exigente, buscando contribuir de forma socialmente responsavel com a sociedade,
a qual faz parte quanto a sua parcela no desenvolvimento social e cuidados com o0 meio
ambiente (ETHOS, 2014).

Consiste aos stakeholders cobrar das empresas um maior envolvimento com as questfes
éticas e sociais, buscando desta forma consolidar um relacionamento de respeito e preocupacgéo
reciproca. Lembrando que a adaptacdo empresarial a uma sociedade mais consciente de suas
necessidades e dos cuidados continuos com a natureza pode extrair desta perspectiva social
oportunidades de negdcios para inovar e se destacar diante de seus concorrentes (ETHOS,
2014).

Diante deste cenario, € relevante a avaliacdo de como os stakeholders podem influenciar
0 setor empresarial e como também podem ser influenciados quanto a adocdo de praticas

socialmente responsaveis em seus processos.
2.3.2 Consumidores

De acordo com o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor — IDEC, (2014), as
empresas consideradas consolidadas no mercado, sdo aquelas que estdo sempre atentas,
antecipando-se as necessidades e expectativas de seus consumidores, uma vez que estes

consumidores sdo pegas-chave para 0 Seu Sucesso ou 0 seu fracasso.

No momento da escolha do produto ou servico a ser adquirido, o consumidor encontra-
se de maneira implicita concordando com as praticas de gestdo da empresa fabricante ou
responsavel por esse produto ou servigo. Desta forma, se o consumidor der preferéncia a
adquirir um determinado produto, dentre outros motivos, por pertencer a uma empresa alinhada

aos preceitos do bem estar social e ambiental e também comprometida com valores éticos em
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seus processos de producdo e distribuicdo, pode gerar estimulo para que a esta continue

contribuindo positivamente com a sociedade e 0 meio ambiente.

E perceptivel um modelo comportamental mais socialmente e ambientalmente
consciente e responsavel se manifestando entre os consumidores e esse comportamento vem
influenciando as empresas e organizagcdes em geral quanto as suas responsabilidades, seus
deveres e limites para com a sociedade e 0s recursos naturais, interferindo dessa forma nos
processos das organizacGes e na maneira como essas organizagGes atuam na sociedade
(ETHOS, 2014).

Para Mattar (2005), pode-se observar o desenvolvimento quanto ao consumo
responsavel ou consciente, de forma que as acdes e sentimentos de responsabilidade
socioambiental dos consumidores vem se transformando em uma ferramenta de poder de
compra mais direcionada, compreendo 0s possiveis impactos provenientes do consumo de bens
e servicos sobre a sociedade e 0 meio ambiente, que por sua vez proporciona a exclusdo de
empresas ndo preocupadas com esses fatores no momento da compra. Este fato caracteriza um
tipo de poder transformador por intermedio do consumidor consciente, o qual compreende que
a sua compra se trata de um ato de escolha que vai além de uma transacdo comercial, mas de

algo que pode contribuir para a mudanga das caracteristicas de um mundo melhor para se viver.

Diante desse cenério, cabe ressaltar as sugestbes do IDEC (2014) quanto alguns
cuidados que o consumidor pode tomar na diregdo de um consumo mas consciente, dentre eles

estao:

- Refletir sobre seus habitos de consumo, reduzindo-o quando possivel, ndo desperdicando

e destinando corretamente os residuos;

- Privilegiar marcas de empresas reconhecidas por suas praticas sociais e ambientais

responsaveis;

- Buscar informacGes sobre 0s possiveis impactos sociais e ambientais relacionado ao

consumo, producdo e pos consumo de produtos e Servicos;

- Desprezar produtos de empresas envolvidas em desastres ambientais, ndo cumpridoras dos

seus deveres e leis trabalhistas e ambientais ou de desrespeito ao consumidor;

- Denunciar aos 6rgdos reguladores, empresas que danificam o meio ambiente ou que

prejudicam a sociedade de alguma forma.
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De acordo com IDEC (2014), quando os consumidores reagem aos danos provocados
por determinadas empresas ndo cumpridoras de seus deveres e obrigagdes, € possivel viabilizar

com maior rapidez uma conscientizacao social e ambiental entre as organizagdes.
2.3.3 Investidores

As empresas costumam ser cobradas por seus investidores a alcangcarem melhores
resultados financeiros continuos. Esse retorno rapido e a qualquer custo, sem reservar a devida
importancia as causas ecoldgicas e sociais, de acordo com WEF - World Economic Forum
(2003), acbes dessa natureza, se tornaram os principais causadores de problemas ambientais e
sociais que sO se agravaram ao decorrer dos anos, provenientes da falta de principios éticos
empresariais. No entanto somente com a ocorréncia de escandalos envolvendo nomes de
organizagOes que ndo se preocupavam com os efeitos nocivos causados ao meio ambiente e ao
bem estar da sociedade, inclusive de seus funcionarios, por suas atividades produtivas,
escandalos que repercutiram negativamente nas cotagdes das empresas, obrigaram 0s gestores
a reverem suas estratégias de gestdo e producdo e alertaram os investidores acerca de um novo

posicionamento empresarial diante da sociedade.

Nesse sentido governo, empresas e consumidores passaram a vislumbrar que a
Responsabilidade Social e Ambiental Empresarial trata-se de uma ferramenta continua de
gestdo que busca promover o equilibrio dos direitos e obrigacGes a longo prazo entre estes
atores sociais de forma reciproca em prol do bem estar social e ambiental, auxiliando
consequentemente no bom posicionamento das empresas que adotam essa ferramenta, no
mercado (WORLD ECONOMIC FORUM, 2003).

O cuidado das empresas com esses aspectos, reduz significativamente o envolvimento
destas em escandalos econdmicos, sociais e ambientais, agregando valor as mesmas e
repercutindo positivamente quanto ao retorno aos seus investidores, uma vez que estes preferem
alocar seus investimentos em empresas socialmente e ambientalmente responsaveis e

consequentemente sustentaveis economicamente (VALENTE, 2006).

De acordo com Maia e Filho (2005), no Brasil existem em muitos bancos fundos de
investimentos para atender as novas demandas dos intitulados investidores responsaveis. Como
exemplo, o Banco Itat em 2004, fundou o Fundo de Investimento Exceléncia Social. No inicio
de sua criacdo o fundo contava com R$ 1,6 milhdo e em apenas um ano esse valor chegou a R$

20 milhoes.
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2.3.4 Colaboradores

As empresas responsaveis entendem que para obter sucesso em suas estratégias e se
manterem sustentaveis, precisam promover a valorizagdo continua de seus colaboradores, ja
que estas compreendem que sem o devido comprometimento destes ndo € possivel se manter
bem sucedida no mercado. No entanto para que esse envolvimento aconteca, é fundamental que
as empresas promovam o bem estar de seus funcionarios em suas atividades os tratando
dignamente e de forma transparente, buscando dessa forma fortalecer o relacionamento ético
entre empresa e funcionario, antes de se comprometerem com projetos externos (STONER;
FREEMAN, 1994).

Stoner e Freeman (1994) defendem que o cumprimento das leis trabalhistas por parte
das empresas € a base para a constru¢do de um relacionamento sélido com os funcionarios,
visto que ndo se consegue motiva-los a0 mesmo tempo em que 0s seus salarios estdo atrasados
e/ou seus direitos ndo sao respeitados. Incorporando assim, de forma sistematica, uma cultura
constituida de praticas de Responsabilidade Social, estimulada por principios éticos,
envolvendo a todos os que formam a organizacdo, ndo sendo restrito apenas a diretoria, mas
motivando aos envolvidos nos processos da empresa no fortalecimento e aperfeicoamento

dessas praticas responsaveis.

Vinha (2002 p. 37) defende que quando a empresa promove a participacdo de seus
funcionarios, estes se sentem mais valorizados, pois percebem que fazem parte de uma coisa
importante e estao construindo algo maior. “Sentem-se orgulhosos de integrar uma companhia
respeitavel que contribui para a melhoria da qualidade de vida das comunidades vizinhas”. A
consequéncia disso é o possivel aumento da produtividade e a reducdo de falhas nos processos
da organizagéo.

2.3.5 Governo

De acordo com Schvarstein (2003), é de responsabilidade do governo a promocéo do
bem estar social. No entanto, sabe-se que na maioria dos paises, 0 Estado ndo consegue atender
satisfatoriamente as necessidades das suas populac@es, abrindo espago para as praticas de a¢des
sociais realizadas por empresas na busca de preencher algumas lacunas formadas por anseios e

necessidades da sociedade.

No entanto, além de deverem atuar com parceiros das empresas, ainda de acordo com
Schvarstein (2003), é necessario que o governo exerca seu poder de fiscalizacdo na busca de

garantir que as mesmas cumpram a legislacdo ambiental e trabalhista, agindo também como
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agente incentivador de inovagdes tecnoldgicas voltadas para o cuidado com o meio ambiente e
auxiliando na diminuicdo dos efeitos nocivos provenientes dos processos produtivos das

organizacg0es, ajudando por sua vez no desenvolvimento do setor privado.

Sabendo que para que isso seja possivel, o Estado precisa se aperfei¢oar, modernizando
seus processos, sendo capaz de adotar a responsabilidade social em suas proprias instituigdes.
Dessa forma, as acOes governamentais alinhadas estrategicamente com a responsabilidade
socioambiental podera propiciar novos Servi¢os que supram anseios sociais que se renovam a

cada ano esperando por acdes governamentais eficientes e eficazes (BOUGARTNER, 2005).
2.3.6 Clientes e Fornecedores

Vinha (2002) acredita que a corrente da responsabilidade social se expande para fora
das empresas, de forma que muitos gestores passaram a compreender que é necessario que seus
clientes e fornecedores também sejam responsaveis. Visto que ao comprar ou vender produtos
e/ou servicos a empresas que ndao se preocupam como bem estar social e ambiental, nem se
comprometem com esse bem estar, passam a ser coniventes com modelos de negdcios sem ética
e sem sustentabilidade. Devido a isto, muitas empresas trabalham para expandir o modelo de
gestdo responsavel e sustentavel para seus clientes e fornecedores. Passando para além dos
muros da organizacdo, a cultura e o conceito de empresa cidada, objetivando tornar toda a
cadeia produtiva envolvida mais consciente de seus deveres e obrigac6es, buscando solugdes

para problemas sociais e ambientais.

Esta disseminacdo da responsabilidade social diminui as chances das empresas
responsaveis se relacionarem comercialmente com empresas que nao respeitam 0 meio
ambiente ou mesmo possuam conduta fragilizada perante a sociedade (VINHA, 2002). Maia e
Filho (2005), acreditam que as empresas que disseminam 0s conceitos de responsabilidade
social entre seus fornecedores e clientes, auxiliam a estes a assumirem novas posturas diante
um mercado mais consciente quanto as questdes sociais e ambientais. Trazendo-os dessa forma
para essa corrente onde todos ganham. No caso de algum cliente ou fornecedor se recusar a
adotar essa nova postura, Maia e Filho (2002) recomendam que a empresa procure novos
parceiros que compartilhem da mesma visdo voltada para os cuidados socioambientais de forma

a se manterem sustentaveis no mercado.
2.3.7 Comunidades

Stoner e Freeman (1994) acreditam que as comunidades nas quais as empresas

encontram-se inseridas sdo na maioria das vezes, as primeiras a seres impactadas por suas
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atividades, tanto de forma positiva quanto também negativa. A natureza do impacto depende
de como o setor produtivo respeita ou ndo a sua vizinhanga. De acordo com Mattar (2005) as
comunidades podem e devem exercer pressao sobre essas empresas, de forma a induzirem os
empresarios a adotarem, caso ndo as exercam, praticas responsaveis em relacdo ao meio

ambiente e a sociedade.

Os cidadaos que moram nas proximidades de industrias, de acordo com Mattar (2005),
devem cobrar dessas empresas eventuais reparagdes por danos que tenham sofrido causados
por suas atividades industriais. Sendo assim, a comunidade colabora de forma direta com a
fiscalizacdo governamental, na medida em que as dentncias de abusos contra 0 bem estar social

ou contra 0 meio ambiente sdo realizadas.

Maia e Filho (2005) acreditam que empresas e comunidades podem conviver
respeitosamente quando ambas agregam valor reciprocamente, em uma relacdo honesta e de
parceria, com transparéncia e respeito trazendo beneficios mdtuos. De acordo com Mattar
(2005), para um eficiente exercicio de responsabilidade socioambiental, as empresas devem
contribuir para o desenvolvimento local da regido na qual exercem suas atividades. Desta
forma, as bases da relacdo precisam ser fixadas na transparéncia quanto a comunicacdo destas

com a sociedade e no respeito com as questdes ecoldgicas da regido.
2.3.8 Organizacdes ndo Governamentais

As Organizagfes ndo Governamentais incorporam as necessidades da populagédo
tornando-se parte da solucdo em prol de uma sociedade mais justa e inclusiva e um meio
ambiente mais respeitado. A maioria dessas organizacgdes brasileiras sdo envolvidas com acdes
nas areas sociais, no que diz respeito a educacdo basica, inclusdo de portadores de necessidades
especiais no convivio social, inclusdo digital, salde, arte, esportes, etc. e com ac¢fes nas areas
ambientais no que diz respeito a reciclagem, conscientizacdo quanto a reducédo de desperdicio

e educacao ambiental.

De acordo com a Agenda 21, as organizagdes ndo governamentais sdo importantes
auxiliadoras na implementagdo do modelo do Desenvolvimento Sustentavel em empresas e
sociedade, possuindo muita experiéncia e competéncia em segmentos muitas vezes ndo
explorados pelas empresas, podendo dessa forma serem parceiras relevantes de organizagoes
que desejam trilhar caminhos mais responsaveis e sustentaveis perante sociedade e governo
(CMMAD, 1992).
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2.4 A Responsabilidade Social como estratégia empresarial

A expectativa que a sociedade tem direcionado as empresas vem aumentando. A cada
ano que passa o cidaddo comum percebe que o papel das organizacfes tem que necessariamente
ir além da geracdo de lucros para 0s seus investidores, mas posicionar-se socialmente
responsavel, passando a importarem-se com as necessidades e anseios sociais e ambientais.
Essa percepcdo demanda das empresas alguns desafios: buscar como ser uma empresa
responsavel social e ambientalmente; quais as vantagens e riscos por tras desse posicionamento,
qguando e como investir em projetos sociais; como alinhar os cuidados relacionados com as
questdes sociais e ambientais com o0s interesses econdmicos dos acionistas; como passar uma
visdo mais responsavel para todos dentro da organizacdo, dentre tantos outros pontos
(VICTOR; STEPHENS, 1994)

2.4.1 A Responsabilidade Social Empresarial e a Imagem da Organizacao

Do ponto de vista empresarial, os investimentos em agdes sociais tornam-se atrativos
enquanto oportunidade, & medida que esses elementos proporcionam algum tipo de distin¢ao
ou de vantagem competitiva. Para tanto os consumidores devem perceber a relevancia desses
esforcos e sentir-se atraidos pelas ofertas realizadas por estas empresas. Para Osterhus (1997),
a razdo fundamental para o consumidor adotar este comportamento reside no suposto interesse

e na percepcédo que ele tem de contribuir, ainda que indiretamente, com causas sociais.

Osterhus (1997) acredita que as agOes sociais trabalhadas estrategicamente podem
proporcionar vantagem competitiva as empresas, mas que para tanto existe a necessidade de
esforcos no sentido de fazer com que as atitudes dos consumidores efetivem-se em

comportamento, 0 que permitiria reduzir os riscos inerentes a iniciativa.

Nesta linha, Brown e Dacin (1997) afirmam que a Responsabilidade Social Empresarial
é importante por influenciar a opinido dos consumidores sobre as empresas, influenciando de
alguma forma a opinido sobre 0s seus produtos ou servicos. Borger (2001, p. 26) complementa

dizendo que,

[...] uma reputagdo corporativa superior € um bem intangivel e uma fonte de
vantagem estratégica, aumentando a capacidade de uma corporagdo de criar
valor no longo prazo, sendo uma contribuicdo para a performance global das
empresas. [...] o diferencial de ‘empresa focada no social’ popularizou-se,
tornando-se essencial a formacdo de uma imagem institucional positiva e
empética (FISHER, 2002, P.77).
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Por outro lado, a busca de retorno em termos de imagem e de comportamento favoravel
do consumidor em relagdo a empresa reside na necessidade de recursos para serem investidos
em acdes sociais. No entanto, algumas consideraces devem ser realizadas pelas empresas em
relacdo a sua adequacdo as acdes sociais, a fim de que possam obter o retorno esperado. Desta
Forma, Melo Neto e Froes (1999), acreditam que a caréncia social, a populagéo objeto desta
caréncia, o servico social basico associado a esta caréncia e as caracteristicas da populacao-alvo

sdo elementos definidores dos projetos sociais.

Segundo Bloom et al. (2006), algumas questdes importantes devem ser trabalhadas, a

fim de que o investimento em acGes sociais possa proporcionar o retorno esperado, que sao:

- H& um nimero suficiente de consumidores que possui afinidade com a causa?

- Os consumidores acreditam na real vinculacdo e comprometimento da marca com a causa?

- A marca diferencia-se das demais, a vista dos consumidores, em razdo da vinculagéo a causa?

- Quanto a vinculagdo a uma causa é mais contributivo para potencializar os resultados,

comparado a outras possiveis iniciativas?

Pode-se observar que em termos estratégicos faz-se importante que a causa social para
a qual uma empresa contribui possua afinidade com o seu negdcio, a fim de que os publicos
desenvolvam associacOes positivas e comportamentos que privilegiem estas empresas e seus

produtos.

2.4.2 Diferencial Competitivo relacionado a Responsabilidade Social Empresarial

Estratégica

Muito se fala sobre Responsabilidade Social Empresarial, no entanto devido as vérias
abordagens, teorias e terminologias, ainda ndo € possivel encontrar uma abordagem Unica e
precisa sobre o assunto, por isso foram revisadas trés principais abordagens tedricas de acordo
com (CARROLL, 1991).

- Etica empresarial - abordagem ética ou normativa;
- Empresa e sociedade - abordagem social ou contratual;

- Gestdo de temas sociais - abordagem gerencial ou estratégica.
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2.4.2.1 A abordagem normativa

A abordagem normativa, € baseada no pressuposto de que as atividades empresariais
estdo sujeitas ao julgamento moral. Assim, a responsabilidade social da empresa esta

diretamente associada a sua responsabilidade moral e ética.

Acreditamos que a ética empresarial é fundamentalmente descritivo e
normativo. O campo explora os antecedentes e as consequéncias do
comportamento moral no contexto de negdcios. Para ignorar os aspectos
descritivos desse processo é arriscar filosofia irreal; ignorar os aspectos
normativos é correr o risco de ciéncias sociais amoral. Caso Ineither, a forga
sinérgica de ética empresarial esta viciada (VICTOR; STEPHENS, 1994, p.23).

Victor e Stephens (1994) abordam os aspectos relacionados ao desenvolvimento moral
cognitivo, dilemas éticos, modelos de geréncia ética, entre outros. Essas questdes sdo analisadas
pelos niveis sistémico, organizacional e individual. Visto que na abordagem sistémica, discute-
se 0 sistema econdmico e as relacfes entre ética e negocios por meio de aspectos institucionais,
culturais e ideoldgicos; Na organizacional, sdo analisadas as politicas, os valores e as praticas

de empresas; No individual, sdo estudados os comportamentos e valores dos individuos.
2.4.2.2 A Abordagem Contratual

A abordagem contratual privilegia os interesses dos diferentes grupos de atores sociais
com 0s quais a empresa interage e os conflitos e disputas de poder. Essa abordagem traz a
sociedade para o primeiro plano. Dessa forma se baseando na relacdo de dependéncia entre
empresas e sociedade (KREITLON, 2004).

A teoria dos stakeholders de Freeman (1984) reconhece atores sociais que interagem
com a empresa, considerando que estes diferentes agentes interferem nas decisdes da empresa
na qual possuem algum interesse. O foco da teoria € a democratizacdo das relacdes entre
sociedade e empresas, em substituicdo ao foco tradicional no que se refere a empresa atender

somente aos interesses dos acionistas.

Outros autores, tais como Preston e Post apud Carroll (1999), argumentam que essa
abordagem teorica deve levar & substituicdo da nocdo de responsabilidade social pela de
responsabilidade publica. Essa proposta destaca a importancia de processos politicos e
institucionais, em vez de julgamentos ou consciéncia no nivel pessoal, para o estabelecimento
de objetivos e estratégias organizacionais (WARTICK; CACHRAN, 1985).
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2.4.2.3 A Abordagem estratégica

Jones (1996) esclarece que no inicio dos anos 1980 surgiu a abordagem estratégica,
representada pela escola de gestdo de temas sociais. O foco principal dessa abordagem é a
producdo de ferramentas de gestao que sejam capazes de melhorar o desempenho social e ético
das empresas. A énfase desta abordagem est4d quase sempre no aproveitamento de
oportunidades e na minimizacdo de riscos, por meio da identificacdo e resposta a questdes de
cunho ético e social que podem causar impacto a empresa. Os focos desta abordagem séo as
vantagens que as empresas podem tirar de oportunidades de mercado decorrentes de
transformagOes nos valores sociais, ao se anteciparem a estes. As vantagens competitivas
decorrentes de um comportamento socialmente responsavel e as vantagens resultantes da
antecipacdo a novas legislacGes permitida por uma postura proativa (JONES, 1996). Para
Logsdon e Palmer, 1988), em outras palavras, essa abordagem se concentra na gestao de temas

sociais que permitem o ser agregados aos objetivos da organizagéo.

Ghemawat (2005), acredita que para ser possivel a obtencdo de vantagem competitiva
ou valor agregado superior ao dos seus concorrentes, é necessario que a empresa se diferencie
dos demais em todos 0s seus processos, ou em sua maioria. Essa diferenciacdo ndo
necessariamente precisa ser relacionada diretamente a inovagdes de produtos ou servicos 0s
quais desenvolve, o diferencial pode ser no modelo de gestdo e a cultura organizacional adotada

pela empresa.

Ainda de acordo com Ghemawat (2005), estudos realizados ao longo dos anos sobre as
praticas da administracdo empresarial permitem afirmar que os atributos necessarios para uma
empresa de sucesso estdo se tornando a cada instante mais complexos e desafiadores. Se
compararmos com a época da expansao industrial, um dos principais requisitos para uma
empresa ter diferencial competitivo era a padronizacdo dos seus processos produtivos e
producdo em grande escala. Nessa época ndo havia preocupacdo com a diferenciacdo do
produto ou servico e a qualidade destes ndo era prioridade. As demandas sociais eram apenas a

geracdo de empregos.

No decorrer do tempo, o diferencial de uma empresa passou a ser seus custos de
producdo e o preco final de seus produtos aliados a qualidade e a customizacdo destes ou
servigos ofertados, tendo como principal responsavel por estas mudangas o mercado que
comegou a ser mais exigente com o que as empresas oferecem e como este processo €
conduzido. Para Santos (1996) é possivel notar que apesar das exigéncias terem sofrido

alteracdes por parte do consumidor, a atengdo ainda se mantinha no produto.
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Segundo Santos (1996), apos a década de 70, as aten¢des voltadas exclusivamente no
produto comegaram a serem alteradas. As demandas do mercado passaram a dar mais atengéo
aos aspectos ligados a empresa, deixando de lado a concentracdo apenas no produto. A partir
de entdo, movimentos sociais assumiram o papel de cobrar mais compromisso das empresas

para com as questfes sociais e ambientais.

Mudangas como estas no comportamento das empresas perante a sociedade se
transformaram em oportunidades que possibilitam a criacdo e a permanéncia de valores mais
voltados para um comprometimento maior e ético da empresa para com a sociedade. De acordo
com Santos (1996), se a empresa romper as barreiras que existem entre os seus stakeholders,
com objetivos e papeis diferentes, integrando-os, incentivando-os, promovendo o
comprometimento deles a longo prazo, tera mais chances de se destacar no mercado e

diferenciar-se dos seus concorrentes.

Para Leal (1998), a aplicacdo da Responsabilidade Social como uma ferramenta de
gestdo, pode ser um caminho para que a organizacao esteja em uma posicdo de destaque no
mercado, gerando dessa forma, um valor agregado superior ao de seus concorrentes. De acordo
com Porter e Kramer (2005, p. 144), os elementos que compdem o contexto competitivo de
uma organizacdo se dividem em quatro, o primeiro elemento se trata do Contexto de Estratégia
e Rivalidade com a presenca de incentivos e politicas sociais, tais como da propriedade
intelectual, que propiciem investimento e melhoria sustentada, assim como também a presenca
de competicao local franca e vigorosa. O segundo elemento se trata das Condi¢des de Demanda
com a presenca de clientela exigente e sofisticada, da demanda local e da presenca de
consumidores cujas necessidades prenunciem necessidade latentes em outras localidades. O
terceiro elemento se refere as CondicGes de Fatores com a disponibilidade de insumos
especializados de alta qualidade, como Recursos humanos; Recursos de Capital; Infra Estrutura.
O quarto e ultimo elemento remete-se as Indastrias Correlatas com a presenca local de bons
fornecedores e empresas em areas correlatas e a presenca de polos em vez de empresas isoladas.
Com o conhecimento desses elementos, a empresa pode ser capaz de identificar as
oportunidades mais interessantes para atuar social e ambientalmente. Possibilitando a
conciliacdo entre a geracdo de valor social e 0s interesses econémicos, proporcionando dessa

forma, um diferencial competitivo para a empresa.
2.5 Contexto de Estratégia e Competitividade

O Contexto de Estratégia e Rivalidade envolve questBes de concorréncia, regulacéo,

transparéncia e governanga dos mercados. Diretamente vinculado ao papel do Estado no que se
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refere a0 seu exercicio de agente coordenador do desenvolvimento e também ao

posicionamento das empresas em relagdo ao Governo.

Segundo Srour (2000), praticas de corrupcao e de suborno nao auxiliam uma empresa
em sua busca por diferencial competitivo, tendo em vista que estas corroem a possibilidade da
obtencdo da competitividade baseada na inovacao, se configurando um obstaculo para a criagdo

e o desenvolvimento de um ambiente de negocios ético e responsavel.

As empresas de grande porte e de relevancia econémica nacional e internacional, em
especial, sdo capazes de proporcionar influéncia no cumprimento do exercicio da legalidade
nos locais onde encontram-se inseridas. O primeiro passo, de acordo com Srour (2000), se trata
da recusa em participacdo da empresa em sistemas de propinas de qualquer natureza, mesmo
que esta préatica seja comum em determinados locais. Podendo desta forma, auxiliar no estimulo
da sua cadeia produtiva desprezar o exercicio do suborno com o objetivo de obter vantagem

competitiva.

Com um posicionamento firme de determinadas empresas contra as préaticas de
corrupcdo e a formacao de economias que objetivam obstruir a livre concorréncia, possibilitam
beneficios a imagem empresarial, fortalece o mercado com o cumprimento da legalidade, e
estimula pequenas e médias empresas a ndo se envolverem negociacdes ilegais e nocivas ao
mercado. De acordo com Srour (2000), as empresas que perseveram se mantendo idoneas em

relacdo a corrupgdo obtém reconhecimento do mercado e se destacam em meio ao seu setor
2.5.1 Condicdes de Demanda

A demanda € na maioria das vezes um dos principais condicionantes para a
competitividade. Porter e Kramer (2005) defendem que uma empresa que possui processos
ineficientes em sua gestdo, mas tem o seu produto bem aceito pelo mercado pode se destacar
por um tempo. No entanto, uma empresa com sistema inovador de gestdo bem estruturado mas
que ndo consegue atrair cliente para o seu produto, ndo sobrevive. E necessario que a empresa

relina uma gestdo competente e um produto atrativo, que transmita valor e atraia demanda.

Ainda de acordo com os referidos autores, a presenca de um mercado consumidor que
exige mais e é consciente de seus direitos e suas necessidades consequentemente contribui para
0 aumento do nivel de competitividade entre as empresas no mercado. Desta forma as empresas
disputam a preferéncia dos consumidores e para isso recorrem novas tecnologias, produtos,

Servigos ou a outros recursos que se adequem as demandas atuais.



44

Porter e Kramer (2005) entendem como uma empresa socialmente responsavel, aquela
que respeita os direitos dos seus consumidores, adotando a¢6es que valorizam seus clientes, por
esse motivo se destaca no mercado, contribuindo dessa forma para o desenvolvimento da

competicdo e da inovacao no mercado o qual pertence.

Um exemplo citado por Porter e Kramer (2005) como de responsabilidade de uma
empresa para com seus clientes, é o caso Apple, que doa computadores e oferece suporte a
escolas americanas, tendo como objetivo apresentar de forma ampla os seus produtos ao publico
jovem que serdo seus potenciais clientes no futuro, os transformando por sua vez, em
consumidores mais sofisticados e ainda contribuindo para a educagdo de seu pais de maneira
socialmente responsavel, gerando beneficios tecnoldgicos para as escolas. Dessa forma a
empresa coloca em pratica a estratégia que visa a criacdo de valor compartilhado que gerara

retorno no longo prazo.
2.5.2 Fornecedores e Industrias Complementares

Ghemawat, (2005) afirma que os fornecedores e as industrias complementares, séo de
grande importancia na competitividade de uma empresa, ndo podendo ser desconsiderados na
construcdo do planejamento estratégico. Visto que a analise do nivel de competitividade, o grau
de comprometimento dos seus fornecedores e o0 posicionamento dos complementares podem

ser determinantes para um bom desempenho das atividades estratégicas de uma organizacao.

Ghemawat, (2005) entende por complementares aqueles participantes que formam a
cadeia produtiva de um determinado setor, dos quais compram produtos ou servicos que
complementam a utilidade e agregam valor a um outro produto ou servico. Ghemawat (2005)
exemplifica citando a situacdo de quando a Nintendo fabricava os consoles para video games,
contudo as empresas que desenvolvem os jogos para seus aparelhos sdo fundamentais na
agregacdo de valor ao seu produto. No entanto, se os jogos forem de baixa qualidade ou
possuirem um preco elevado, a Nintendo poderia ter grande reducdo em suas vendas, caindo a
demanda por sua oferta e consequentemente ocasionando aumento nos Seus estoques,

colocando em risco a sobrevivéncia da empresa.

O autor ressalta que de maneira nenhuma uma empresa pode negligenciar na analise dos
elos da cadeia produtiva, visto a relevancia desta para o planejamento estratégico. E de grande
relevancia o trabalho em conjunto e a cooperacdo entre as empresas, complementares e

fornecedores envolvidos em uma mesma perspectiva econémica de negocio. Com essa unido,
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de acordo com Ghemawat (2005), é possivel agregar valor significativo econémico e social ao

produto ou servico em questéo.

Em meio aos anos 90, algumas empresas norte-americanas do setor automotivo
adotaram uma estratégia diferenciada para com os seus fornecedores, o intuito era coloca-los
uns contra os outros. A industria japonesa na mesma época apostou em outra vertente, na
construcdo de um relacionamento duradouro com o elo da sua cadeia produtiva, tendo como
consequéncia desse posicionamento entendido por Ghemawat (2005) como mais ético, a
obtencdo de uma qualidade superior repercutida em seus produtos e agilidade nos seus
processos de inovagdo. Dessa forma, os carros japoneses ganharam forca e o sistema de gestéo
estratégico japonés ganhou respeito no mercado automotivo.

Por meio desse exemplo, pdde-se perceber que as empresas socialmente responsaveis
influenciam no desenvolvimento de seus fornecedores e com isso tem maiores chances em
melhorar seu posicionamento no mercado. De forma que acaba sendo criado um ambiente mais
colaborativo, permitindo que as empresas se aprofundem em um relacionamento de
reciprocidade de respeito e ética no ramo empresarial, consolidando seu vinculo econémico e
social (GHEMAWAT, 2000).

A Responsabilidade Social empresarial exercida estrategicamente pelas empresas pode
gerar inUmeras vantagens de valor compartilhado, que geram melhorias para as empresas
envolvidas nas a¢des sociais e para a populacdo a qual possivelmente sera capaz de gerar retorno
as empresas investidoras. No entanto s € possivel obter sucesso quando ha empresas e
organizacbes conscientes de suas responsabilidades perante a sociedade e quando ha a
colaboracdo mutua entre elas, alinhando estrategicamente de forma planejada aos interesses de

cada empresa envolvida.

Um grande desafio a ser considerado pelas empresas que buscam equilibrar o papel
social com os seus interesses econdmicos € a atencdo redobrada no momento em que se
envolvem em iniciativas socioambientais dispendiosas, tendo em vista que se essas a¢cdes ndo
forem analisadas como cautela, buscando identificar se o retorno a ser gerado por essas agoes
sera significativo para a empresa envolvida, pode ocasionar comprometimento dos custos e 0

bem estar financeiro da organizagdo em questao.

Para questdes como essa, de acordo com Porter e Kramer (2005), surge a necessidade
de alinhar as ac¢des de responsabilidade social das empresas com a geragdo de ganhos ou valor
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compartilhado, retorno para quem investe e para quem recebe o investimento. Possibilitando

dessa forma, beneficios tanto para as empresas quanto para a sociedade.
2.5.5 A influéncia do consumidor na formacao das estratégias empresariais

Porter e Kramer (2005) acreditam que a vantagem competitiva das empresas se baseia
na diferenca perceptivel em satisfazer melhor as necessidades de seus consumidores do que sua
concorréncia. Um fator essencial para o desenvolvimento da vantagem competitiva esta
relacionado diretamente a qualidade constatada de um determinado servico detectada pela

atencdo do seu cliente para tal e suas expectativas supridas.

Dessa forma, existe na maioria dos segmentos de mercado a necessidade de considerar
o fator percepcdo do cliente, para entdo ser possivel o desenvolvimento de métodos que
possibilitem a melhoria continua no atendimento desses clientes, uma vez que cada individuo
dispde de necessidades e anseios diferenciados (ALBRECHT; BRADFORD, 1992).

Zeithaml e Bitner (2003) acrescentam, quando definem quatro formas de julgamento de
valor que podem reforcar e embasar a teoria das Estratégias Competitivas Genéricas. Este
conceito se baseia na ideia de que cada cliente atribui seu entendimento e julgamento especifico,
visto que alguns clientes se baseiam no valor que remete ao “prego baixo” do produto ou servigo
adquirido, esse modelo de cliente tem o preco como critério principal na sua escolha por qual
produto ou servigo adquirir); Alguns buscam um determinado valor que destaca os beneficios
que serdo obtidos em suas escolhas. A qualidade é o seu critério principal; Outra cartela de
clientes buscam alcancar nos produtos o valor que destaca a relagédo entre preco e os possiveis
beneficios gerados por esses produtos; e entdo € possivel encontrar uma parcela de clientes que
querem obter um valor que equilibra os beneficios de tempo, esfor¢o e desgaste psicologico e
deslocamento envolvidos no processo da compra de determinados produtos ou servigos.

A decisdo de uma empresa em adotar uma estratégia competitiva deve estar embasada
em suas capacidades e na percep¢do das tendéncias da cartela de consumidores a serem
alcancados. Ao se aplicar uma estratégia voltada a diferenciacdo deve-se notar que este molde
estratégico é quase sempre dispendioso, pois para alcangar um produto ou servico diferenciado

certamente em algumas fases do processo se descarta os custos (COGAN, 2001).
2.5.6 A estratégia voltada a diferenciacéo

De acordo com Porter (2004) a estratégia voltada a diferenciagdo se enquadra em
empresas que adotam o comportamento com énfase em oferecer produtos ou servigos que

atendam melhor as necessidades em seu segmento de mercado, buscando construir e manter
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uma imagem superior aos demais concorrentes, com um nivel de exceléncia reconhecido pelos

seus stakeholders.

Nessa categoria a empresa possui produtos com valor agregado superior fazendo com
que seus consumidores a considere favorita e superior quando comparada a sua concorréncia
(PORTER, 1998). O autor ainda determina que as empresas se manifestam a respeito de suas
aptiddes buscando no mercado valorizar sua estratégia e atrair a clientela em decorréncia desta

vantagem.

Porter (2004) acredita que a diferenciacao se trata de uma estratégia que a empresa pode
utilizar para obter vantagem competitiva. Consistindo na criagdo de um produto ou servigo
considerado Unico no segmento em que a empresa atua. Essa estratégia pode proporcionar um
isolamento da rivalidade devido ao seu diferencial, propiciando lealdade dos consumidores a
sua marca. Para desenvolver e manter esse tipo de estratégia é necessario escolher uma ou mais

necessidades a serem valorizadas pelos compradores.

A estratégia da diferenciacdo procura ofertar produtos e servicos com beneficios
superiores a concorréncia atraves da criacdo de um diferencial competitivo, que pode ocorrer
sob as formas de marcas, atendimento personalizado e servigos pouco ou ndo encontrados em
seus concorrentes. No entanto, para que tudo seja possivel e obtenha o retorno desejado, é
necessario que todo o corpo da empresa esteja comprometido e bem enfocado na cultura e nos
objetivos organizacionais, para sé assim, seja viavel alcancar a parcela do mercado almejada
(MEDEIROS, 2003).

A estratégia de diferenciacdo busca obter retornos acima da média, como forma de
defender uma posicao privilegiada da empresa perante aos demais concorrentes e por seus
investimentos em diferenciais por meio da satisfacdo da maior parte de seus consumidores
(PRAHALAD; HAMEL, 1998).

Para Porter (1998), os métodos utilizados para diferenciacdo podem assumir muitas
formas, dentre eles sdo o projeto ou imagem da marca; a tecnologia; o desempenho; as
caracteristicas dos produtos e/ou servicos; os servicos fornecidos; a rede de fornecedores; a
qualidade dos insumos adquiridos; e toda e qualquer atividade ou servigo diferenciado que

oferece vantagem.

Neste sentido, convém salientar a importancia de se ter claramente entendida a
diferenciagdo como um processo amplo no contexto organizacional, envolvendo as atividades

de uma forma sistematica, estratégica, planejada e entendida por todos os envolvidos. Se uma
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determinada empresa tiver a habilidade para alcangar um nivel de influéncia no mercado e um
desempenho superior com um ou mais beneficios, pode implementar uma estratégia de
diferenciacdo e manter sua sustentacdo da vantagem competitiva (PORTER, 1998). Ao adotar
a estratégia por diferenciacdo, uma empresa pode tornar-se singular na execucdo de suas
atividades de valor existentes ou/e pode reconfigurar sua cadeia de valores de um modo que
intensifique sua singularidade (SHARP,1991).

Possuir diferencial é de fato aumentar a disposicdo dos clientes para aderirem aos seus
produtos ou servicos (MILLER; DESS, 1993). As transformacfes que constantemente
acontecem no mercado afetam diretamente o desempenho das empresas e requerem meios mais
efetivos para sustentarem vantagens superiores aos dos seus concorrentes. A orientacdo

estratégica da empresa se torna um fator de sobrevivéncia econdmica.

Melo Neto e Froes (1999) acreditam que as principais vantagens provenientes de acdes
responsaveis socialmente e ambientalmente sdo a valorizacdo da imagem e da reputacdo
empresarial; a motivacdo dos funcionarios; um melhor relacionamento com o governo
repercutindo na reducdo de tributos; o entrosamento da cadeia produtiva; um bom nivel de
fidelizacdo dos clientes; o desperta do interesse de investidores; a facil adaptacdo a futuras

mudancgas minimizando riscos.

Acredita-se desta forma que na medida que a empresa depende cada vez mais do apoio
de diversos publicos, a responsabilidade social é retribuida com o engajamento dos
funcionarios, a preferéncia dos consumidores e dos investidores e o reconhecimento da
comunidade (GRAJEW, 2002).

2.6.1 A valorizagao da imagem e da reputacdo empresarial

Machado (2006) acredita que a imagem de uma determinada organizacdo depende da
percepcao dos seus stakeholders. No caso da reputacao repercutir positivamente. Agrega valor
a empresa. Diante dessa perspectiva, 0 autor compreende que a reputacdo de uma empresa €
um dos seus principais ativos intangiveis, sendo algo a ser cuidado e conduzido de forma

responsavel pelos gestores.

A responsabilidade social empresarial pode ser uma excelente ferramenta de
repercussdo da imagem organizacional, desde que trabalhada corretamente, gerando valor
compartilhado e alinhada a estratégia organizacional. De acordo com Machado (2006) uma
administragdo responsavel ambientalmente e socialmente contribui diretamente para a criagéo

e manutencgéo de uma boa reputacdo organizacional, repercutindo em dois aspectos: vantagem
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competitiva e minimizacédo de riscos de degradacdo da imagem da empresa, aumentando por

consequente o valor da empresa.

De acordo com Stoner e Freeman (1999), um relevante recurso intangivel no processo
de geracdo de valor para uma empresa ¢ o capital intelectual, que s&o os seus funcionarios. E
necessario que a organizacgdo alinhe os pensamentos do seu pessoal, de forma que estes estejam
em conformidade com a estratégia do negdcio, desenvolvendo o mesmo interesse entre todos
sobre 0 mesmo objetivo organizacional de forma que possibilite a empresa se diferenciar no
mercado. O autor reforca que em meio a esse processo, existe um grande desafio a ser
enfrentado, que € manter o corpo da empresa motivado e consequentemente integrado a
filosofia da empresa de maneira sustentdvel. No entanto isso se faz necessario para que a
empresa se mantenha em uma posicao privilegiada no mercado proveniente da valorizagdo do
seu capital intelectual. Stoner e Freeman (1999, p.322) acreditam que a motivacdo é movida
por meio dos ‘“fatores que provocam, canalizam e sustentam o comportamento de um
individuo”. Ainda acrescentam quando reforcam que as acdes de responsabilidade social
exercidas pelas empresas direcionadas aos seus colaboradores, é resumida em pagamento de
salario sem atrasos e beneficios que auxiliem a sua sobrevivéncia e a de seus dependentes, a
disponibilidade e manutencdo de um ambiente de trabalho seguro e saudavel, havendo em todas
0s setores da empresa um clima de valorizacéo do trabalhador, de participacéo de opinides e de
colaboracéo entre todos (STORNER; FREEMAN, 1999).

Diante desse cendrio, é possivel compreender que empresas que tem comportamento
ético e socialmente responsavel entendem a necessidade de envolver e motivar seus
funcionarios em prol do crescimento mutuo, empresa e funcionario, uma vez que essas
organizagOes internalizam os preceitos da responsabilidade social em sua cultura. Buscando

dessa forma ser um diferencial para o seu publico interno e externo.
2.6.4 A Integracdo da Cadeia Produtiva

Para Melo Neto e Froes (1999), a responsabilidade social empresarial incentiva a boa
comunicacgéo entre os stakeholders que dessa forma busca a integragdo harmoniosa entre 0s
elos da cadeia de suprimentos. Exercendo dessa forma um novo modelo de gestdo que tem
como um de seus objetivos a consolidagdo de um modelo de relacionamento fixado na ética, no
respeito e na responsabilidade entre as diversas entidades envolvidas na cadeia produtiva.
Tendo como consequéncia 0 bom desempenho de toda a cadeia, de forma a impactar

positivamente na competitividade de todo o conjunto quando bem articulado no mercado.



50

Melo Neto e Froes (1999), no que diz respeito ao relacionamento da empresa com seus
stakeholders, eles defendem que por meio do didlogo entre esses agentes € possivel a
antecipacdo por parte das empresas as possiveis crises, evitando dessa forma futuros desgastes
entre as partes interessadas. Respostas rapidas e eficientes em momentos delicados nos

negdcios, pode ser a diferenca entre o fracasso e 0 sucesso de uma organizacao.

De acordo com Bowersox e Closs (2001) essa percepcdo que a empresa desenvolve
sobre as modificacGes do mercado de maneira a antecipar-se aos fatos se dar por meio da analise
de determinados bancos de dados, relatorios estatisticos, dentre outros. No entanto 0s autores
acreditam que uma maneira eficiente que uma empresa tem de avaliar estas mudancas é
justamente o dialogo aberto, claro e ético com seus stakeholders, que vem reforcando o que
Melo Neto e Froes (1999) defenderam anteriormente. Sustentando dessa forma uma gestéo ética
que auxilia que a empresa atue de maneira agil diante dos desafios de um mercado cada vez

mais competitivo e as alteracdes legais.

Conforme Bowersox e Closs (2001), acreditam que as organizacgdes que se antecipam
aos acontecimentos do mercado no qual encontram-se inseridas, sdo aquelas que estdo sempre
atentas e verdadeiramente preocupadas com as novas necessidades de seus clientes. Restringir
a responsabilidade social como apenas uma ferramenta de marketing pode repercutir
negativamente na imagem da empresa, confundindo o publico externo sobre a sua real
preocupacao com as questdes sociais e ambientais e seu possivel compromisso com o bem estar

social.

A responsabilidade social empresarial quando trabalhada com ética e estrategicamente
agindo com todos os seus elementos que contribuem para o bem estar dos envolvidos,
fortalecendo seus produtos e/ou servigos, mantendo uma boa imagem, o bom atendimento pés
venda e se preocupando com a salde e a seguranca de seus clientes, mantendo um canal aberto
e eficiente para que seja possivel didlogos claros com seus stakeholders, possibilita que a
empresa cative seus consumidores mais conscientes e exigentes, e abrindo, por conseguinte,
espaco para relacionamentos com novos consumidores e investidores (BOWERSOX; CLOSS,
2001).

2.7 Shopping Centers no Brasil — uma abordagem social e o Setor de varejo — uma

abordagem estratégica

Esse item discutird a adogdo de um posicionamento socialmente responsavel por parte

dos shopping centers, podendo ser entendida como uma ferramenta de vantagem competitiva,
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por diferenciacdo, ou mesmo isolada e o setor de varejo na perspectiva estratégica, no qual os

shoppings centers estéo inseridos.
2.7.1 Shopping Centers

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Shopping Centers no Brasil -
ABRASCE, o primeiro shopping inaugurado no Brasil foi o Iguatemi, em S&o Paulo, no ano de
1966. O Rio Grande do Norte teve o seu primeiro shopping na cidade de Natal, com a
inauguracdo do Condominio Natal Shopping Center em 04 de Junho de 1992. Ambos tiveram
a mesma motivacdo, a busca pela aproximacdo dos seus mercados, consumidores,

proporcionando-lhes maior conveniéncia (ABRASCE, 2014).

A Associagéo Brasileira de Shopping Centers - ABRASCE, define que shopping center

no Brasil se trata de um:

Empreendimento constituido por um conjunto planejado de lojas, operando de
forma integrada, sob administracdo Unica e centralizada; composto de lojas
destinadas a exploragéo de ramos diversificados ou especializados de comércio
e prestacdo de servicos; estejam os locatérios lojistas sujeitos a normas
contratuais padronizadas, além de ficar estabelecido nos contratos de locagao
da maioria das lojas clausula prevendo aluguel variavel de acordo com o
faturamento mensal dos lojistas; possua lojas ancoras, ou caracteristicas
estruturais e mercadolégicas especiais, que funcionem como forc¢a de atracéo
e assegurem ao shopping center a permanente afluéncia e transito de
consumidores essenciais ao bom desempenho do empreendimento; ofereca
estacionamento compativel com a area de lojas e correspondente afluéncia de
veiculos ao ‘shopping center’; esteja sob o controle acionario e administrativo
de pessoas ou grupos de comprovada idoneidade e reconhecida capacidade
empresarial (ABRASCE, 2014).

O municipio de Natal/RN conta em 2014, com seis shoppings e entre os fatores que
poderdo determinar o sucesso ou ndo desses empreendimentos estd na oferta de produtos e
servicos aos clientes finais e a promocdo do bem estar por meio de sua estrutura fisica e servicos
diferenciados que buscam exceléncia, disponibilizando o melhor possivel ao mercado local
(ABRASCE, 2014).

Estes empreendimentos j& ndo sdo mais considerados novidades dentro do mercado de
varejo, mas sim inovadores, uma vez que buscam a todo instante oferecer novas formas de
consumo e se adaptam as novas tendéncias do mercado. Visto também que estes tém uma
vantagem relevante, a comodidade, as pessoas encontram, em um mesmo local, bens de

compras e lazer, alem de conforto, seguranca, estacionamento, diversas formas de prestacoes
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de servigos, melhorias na mobilidade no entorno do empreendimento e promocgéao do bem estar

social como fator diferencial, os destacam no mercado (ABRASCE, 2014).

Ainda de acordo com a Abrasce (2014) os fatores iniciais que ajudaram na criacdo desse
no modelo empresarial no Brasil foram a deteriora¢ao dos centros de compras “antigos’ através
da poluicdo de todos os tipos ao redor dos estabelecimentos, os problemas de
congestionamentos e de seguranca nas ruas, abrindo espago no mercado para os shoppings
centers que passaram a ser aglutinadores da familia no ato da compra. A cobranca dos clientes
pelo fator seguranca nos momentos de suas compras, aumentou consideravelmente com o
advento dessa modalidade empresarial, uma vez que tais empreendimentos contam com uma
estrutura propria de segurancas, cdmeras e convénios com as instituicdes publicas de seguranca.
Tais fatores ndo sdo observados disseminadamente no varejo de rua. Um grande nimero de
opcdes de lojas, formando assim um mix, dentro de um s6 empreendimento propicia uma maior
comodidade aos consumidores. Para os lojistas, a estabilidade do ponto comercial é algo bem
mais consistente nos shopping centers do que no comércio de rua, onde as intempéries de
mercado sdo mais impactantes, pois ndo possuem a blindagem que um centro de compras
organizado possui (VERRI, p.31, 1996).

E possivel reunir grandes lojas de departamentos e lojas com estruturas menores, salas
de cinema e pracas de alimentacdo, lazer e social relacionado as suas praticas de acGes sociais
em prol do bem estar do publico frequentador do shopping provenientes de servigos que buscam
diferencial e exceléncia, em um mesmo ambiente justificado pela aceitacdo dos consumidores
desta modalidade de setor (HASTREITER; MARCHETTI; PRADO,1999).

Os shopping centers ndo competem somente com o tradicional comércio varejista de
rua e com as demais formas de varejo ndo lojista, mas também e principalmente com os demais
shoppings, dado o crescimento em numeros desses estabelecimentos e frequentadores em
comum (HASTREITER; MARCHETTI; PRADO,1999). Visto tal cenério, na necessidade em
atender as expectativas e 0s interesses dos consumidores, 0s gestores dos shopping centers
procuram manter um controle de gestdo para estabelecer o perfil das empresas que se instalam
no referido empreendimento por meio de locacgao de salas a se tornarem seus clientes diretos,
fixando diferentes ramos de atividades, a fim de enfrentarem a concorréncia, unindo compras,

lazer, alimentacéo, dentre outras ofertas de servigos provenientes de sua administragéo.

Nestes empreendimentos a conveniéncia aos compradores e o planejamento séo
fundamentais nesse enfrentamento. Tendo em vista isso, Reimers e Clulow (2000) destacam

nove atributos a serem considerados, a composi¢do do mix de lojas; a diversidade de oferta; a
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acessibilidade; o estacionamento; o tipo de vizinhanca; os horérios de funcionamento; o design
e a decoracdo internos e externos; e 0s servicos ofertados pelo shopping, tanto aos seus clientes
diretos, como para os seus clientes indiretos, os chamados, clientes finais ou compradores
(REIMERS; CLULOW, 2000).

Ao serem trabalhados sistematicamente, pensando sempre na conveniéncia € no bem
estar dos clientes diretos e indiretos, nas vantagens a serem proporcionadas a estes em cada um
desses pontos e o alinhamento estratégico de cada projeto que buscara propor diferenciais
competitivos, passam entdo a serem latentes as possibilidades de destaque no mercado e o
mantimento de uma marca lembrada e valorizada pelo pablico em geral (REIMERS;
CLULOW, 2000).

Esses agrupamentos empresariais com ofertas de produtos e/ou servicos representam
para Porter (2000), uma caracteristica notavel da permanéncia desse modelo econémico e de

sua vantagem competitiva no mercado de varejo.

Segundo a ABRASCE (2010), o crescimento do setor esta diretamente relacionado ao
desenvolvimento econémico das regibes do Pais. Prova disto é que, em sua maioria, 0S
empreendimentos estdo localizados no Sudeste e Nordeste principalmente nas capitais dos
respectivos estados. No ano de 2014 o Brasil possuia 503 shoppings, 0s quais ja passam de um
milhdo de Empregos gerados, R$180 bilhGes em faturamento anual e representam 29% das
vendas do varejo nacional (ABRASCE, 2014).

2.7.2 Responsabilidade Social empresarial em Shoppings Centers

Martignago (2005) defende que o cumprimento de normas e a adogdo de praticas de
Responsabilidade Social Empresarial isoladas da estratégia da empresa sdo muitas vezes
confundidas com uma gestao realmente voltada para a responsabilidade socialmente sustentada
pela estratégia de negodcios. Sendo assim, uma ferramenta de mensuracdo da politica de
Responsabilidade Social Empresarial adotada por esses empreendimentos é de grande valia
para identificar aqueles empreendimentos que realmente consideram a sustentabilidade como
estratégica, daqueles que utilizam-se dos beneficios gerados pelas suas praticas socioambientais
para a imagem da empresa e ai poderem planejar estrategicamente suas politicas internas de

acOes socioambientais.

Martignago (2005) na pesquisa sobre Gestdo Socialmente Sustentdvel em shopping
centers chega a conclusdo de que nos shoppings estudados, se destaca uma gestdo

socioambiental voltada para o cumprimento das normas governamentais, forcada pelas forgas
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coercitivas das questdes ambientais, da concorréncia e da legalidade (DIMAGGIO; POWELL,
1983), explicada pela Teoria Institucional, segundo a qual, as aces das empresas sao respostas
a ordem institucional de forma a manter uma legitimidade frente aos seus stakeholders.
Prevalecendo assim a abordagem instrumental da gestdo ambiental (ASHLEY, 2002), na qual
a empresa atua com um comportamento responsavel, objetivando seu melhor desempenho
econdmico. Boas sdo as politicas ambientais empresariais que se caracterizam como estratégias
e planejamentos que visam a preservacdo ambiental de forma preventiva ou consciente,

propondo e visando o bem estar de todos os envolvidos.

2.7.3 Trabalhos destacados da literatura no que se refere ao posicionamento do
consumidor frente a responsabilidade social das empresas e shoppings centers

E possivel verificar no quadro 4 alguns trabalhos que buscaram identificar a visdo ou a
percepcdo de uma parcela de clientes de empresas e de shoppings centers sobre a tematica
Responsabilidade Social.

Quadro 4 - Trabalhos referentes a responsabilidade social das empresas e shoppings centers

Gildea (1995) Pesquisa realizada com 1.037 lares norte-americanos, ao longo de seis meses, com
0 objetivo de identificar a influéncia da Reponsabilidade Social Empresarial,
concluiu que a performance social e ambiental de uma determinada empresa afeta
significativamente seus consumidores, os funcionarios e os seus investidores em
nas decisbes em relacdo a empresa. Essa pesquisa apontou que 92% dos
entrevistados disseram preferir comprar em uma empresa socialmente responsavel.
Mohr;  Webb; | Pesquisa realizada em Atlanta com 44 pessoas, sendo 50% mulheres e 50% homens
Harris (2001) com faixa etaria entre 25 e 36 anos, concluiu que ha influéncia do tema
Responsabilidade Social Empresarial sobre o comportamento do consumidor, uma
vez que a maioria dos entrevistados relataram levar em consideragéo se a empresa
é socialmente e ambientalmente responsavel ou ndo no momento da decisdo da
compra. Os autores afirmam ainda que o volume de livros vendidos sobre 0 assunto
e a quantidade de recursos investidos pelas empresas socialmente responsaveis
evidenciam o interesse dos consumidores sobre o assunto.

Salmones, Por meio de uma pesquisa com consumidores de empresas de telefonia mével na
Crespo e Bosque | Europa, os referidos autores observaram que a RSE possui uma importancia
(2005) significativa na avaliagdo do servico, 0 que, por sua vez, possui uma importancia

ainda maior com a lealdade do cliente.
Bloom et al. | Em uma pesquisa realizada pelos referidos autores concluiu que as iniciativas de

(2006) marketing socioambiental, sdo capazes de contribuir para a formacéo de atitude dos
consumidores em relacdo as marcas e a imagem das empresas.

Manaktola e | Ao estudarem o posicionamento frente a RSE de consumidores da rede hoteleira

Jauhari (2007) em geral, incluindo pousadas e albergues na india, concluiram que eles ddo

importancia as praticas que contribuam para a preservagdo do meio ambiente, e que
as empresas que realizam essas acOes sdo preferidas em relagdo as demais. No
entanto, observou-se que os consumidores ndo estdo dispostos a pagarem mais
pelos servigos que estejam relacionados a essas causas.

Marin, Ruiz e | Os referidos autores colaboram com essa perspectiva, a partir de uma pesquisa que
Rubio (2009) objetivou levantar e dimensionar as varidveis antecedentes e consequentes da
contribuicdo da RSE sobre a fidelizacdo dos consumidores, uma vez que viram
como desafio, ja que as a¢des sociais sdo apontadas, em outros trabalhos, como
menos importantes do que outras tradicionais quando da decisdo de compra.

Os resultados apontaram foram animadores, visto que as a¢des de responsabilidade
social estdo ligadas a fidelidade, pelo fato de que o consumidor desenvolve uma
avaliacdo positiva da empresa que a realiza ou patrocina, a medida que se identifica
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com ela, e que salientar esta identidade social do consumidor é importante para
estimular esta relagéo.

Instituto de | Pesquisa do IPEA (2014) revelou que, cerca de dois tercos das empresas das regides
Pesquisa Nordeste e Sudeste realizaram investimentos sociais, totalizando uma média de 6
Econdmica milhdes e meio dos recursos empregados pelo governo federal nessa regido.

Aplicada (2014)
Instituto Akatu | Pesquisa do Instituto Akatu sobre a percep¢do do consumidor brasileiro sobre a
(2014) responsabilidade social, revelou que a decisdo de compra de 49% dos entrevistados
sempre se baseia em qualidade, 46% em preco, 28% em meio ambiente e 14% em
moda, consideradas as categorias alimentos, produtos de higiene pessoal, roupas,
eletroeletronicos e varejo em geral. A mesma pesquisa apresentou que 66% dos
entrevistados consideram muito importante para 0 mundo melhorar a sadde da
populacdo; 64%, a geracdo de mais postos de trabalho; 61%, redugdo da polui¢éo;
56%, diminuir as diferencas sociais entre ricos e pobres; e 49%, reduzir o trabalho

infantil.
Instituto  Ethos | Pesquisa realizada pelo Instituto Ethos, com 800 consumidores, com faixa etaria
(2014) entre 16 e 69 anos de idade, nas cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador, Recife e Brasilia que teve por objetivo
conhecer a percepgao dos consumidores quanto a RSE, aponta os seguintes dados:
- 77% dos entrevistados declaram ter muito interesse em saber como as empresas
tentam ser socialmente responsaveis;

- 51% do publico em geral atribui um papel para as empresas que vai além do
meramente econdmico;

- 65% considera que as grandes empresas possuem responsabilidade de ajudar a
resolver problemas sociais;

- 75% da populagdo concorda que “como consumidor, ¢ possivel interferir na
maneira como uma empresa atua de forma responsavel”;

- 30% buscam se manter informados sobre a SER das empresas das quais sdo
consumidores;

- 26% dos entrevistados ja ouviram ou leram sobre iniciativas de RSE;

Fonte: Criado pela autora, (2014).

O Instituto Ethos (2014) desenvolve anualmente a ‘“Pesquisa Nacional sobre
Responsabilidade Social nas Empresas e em Shoppings Center”. Os dados dessas pesquisas
revelam que 98% das empresas responderam que a responsabilidade social faz parte hoje da
visdo estratégica nas suas decisdes; 93% dessas empresas, a alta administracdo participa dos
projetos de responsabilidade social; 53% das empresas que responderam a pesquisa pretendem
implementar novos projetos sociais; 68% dessas empresas divulgam suas ac¢fes sociais; 83%
das empresas ndo conhecem a opinido do seu cliente ou potencial consumidor quanto ao seu
entendimento, se ele percebe a atuacdo da empresa em programas de responsabilidade social

como diferencial na sua escolha para compra.

A responsabilidade social empresarial € um tema de relevancia nos principais centros
da economia mundial. No Brasil, 0 movimento de valorizagdo da responsabilidade social
empresarial ganhou forte impulso na década de 90, através de entidades ndo governamentais,
institutos de pesquisa e empresas sensibilizadas para a questdo. A sociedade brasileira espera
que as empresas cumpram um novo papel no processo de desenvolvimento, que sejam agentes
de uma nova cultura, atores de mudancas sociais, sejam construtores de uma sociedade melhor
(ETHOS, 2014).
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As caréncias e ainda desigualdades sociais em nosso pais, estdo concedendo aos
shopping centers um papel de relevancia ainda maior na questédo da responsabilidade social
empresarial por se tratar de um conglomerado de lojas. Neste contexto, os shopping centers tém
um papel decisivo pois com o crescimento dos setores de servicos e varejo, tanto no que se

refere aos volumes de recursos financeiros quanto em relevancia social (ETHOS, 2014).

A sociedade também espera e cobra dos shopping centers, resultados concretos efetivos,
capazes de transformar organizacGes e pessoas carentes em cidadaos que exercitem seus direitos
fundamentais. Dessa forma, o marketing social com base na responsabilidade social, pode
chegar a construir em longo prazo um valor diferencial para um determinado shopping center e

uma vantagem competitiva entre os shopping centers (ETHOS, 2014).

No entanto, Brown e Dacin (1997) chamam a atencdo para o fato de que, embora
diversos estudos tenham evidenciado que o conhecimento do consumidor a respeito das
empresas pode influenciar o seu comportamento em relacdo aos seus produtos, as habilidades
corporativas mostraram-se mais significativas do que a responsabilidade social. Alguns autores
reforcam que os consumidores devem se tornar conscientes para que a RSE possa impactar as

suas decisdes de compra de forma efetiva, ndo apenas casual (MOHR; WEBB; HARRIS, 2001).

Um estudo realizado por Singh; Sanchez; Bosque (2008), que tinha por objetivo
identificar a percepcao de consumidores de duas diferentes localidades, sendo elas, Espanha e
Reino Unido, no que se refere ao grau de importancia dado a RSE e o impacto dela na percepcao
sobre a empresa, teve como principal resultado a fraca influéncia da comunicacdo acerca das
acOes de responsabilidade sobre os consumidores, e recomenda que as associacdes sejam
reforcadas. Assim, a falha na comunicacdo e no conhecimento do consumidor podem ser
inibidores da sua resposta em relacdo a RSE, o que, por sua vez, dificulta que as empresas
obtenham retornos financeiros, de melhoria da imagem e de outras naturezas com tais
iniciativas. Sendo assim, entende-se que a falha na comunicagéo repercute em um baixo retorno

do investimento realizado pelas empresas em ac¢des de Responsabilidade Social.
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3 Metodologia

Para Castro (2006, p. 30) “os rigores do método cientifico aplicam-Se necessariamente
ao produto final, quando ¢ apresentado para apreciacdo e critica.” Pode-se entender que a
confiabilidade de uma pesquisa e a credibilidade da ciéncia sdo sustentadas pelo método, que
garante a validacdo dos resultados. Cooper e Shindler (2011) defendem que um estudo no
campo da gestdo tem o dever de auxiliar os gestores na tomada de decisdo para a escolha de
alternativas mais eficientes, lucrativas e menos arriscadas. Sendo assim, o resultado devera ser
confidvel a ponto de fornecer subsidios para decisdes gerenciais no segmento pesquisado,

considerando as implicacfes praticas.
3.1 Tipo de pesquisa

De acordo com Vergara (2004), acerca da tipologia, as pesquisas podem ser
classificadas enquanto aos fins como exploratéria, descritiva, metodoldgica, aplicada e
intervencionista. Na Otica de Gil (2008) as pesquisas podem ser classificadas como
exploratdrias, descritivas e explicativas. A presente pesquisa foi dividida em duas etapas: a
primeira, de carater exploratorio, quando foram realizadas entrevistas com o0s gestores da
empresa objeto de estudo, com a finalidade de levantar dados acerca das acOes de

responsabilidade empresarial que estes gestores declaram existir na empresa.

A segunda etapa, que pode ser considerada como de carater explicativo, uma vez que
ela indica caracteristicas determinantes que resultam em um dado fenémeno, deu-se por meio
de aplicacdo de questionarios junto a duas categorias de clientes do estabelecimento: clientes
finais, que séo os frequentadores do shopping e gestores de lojas, que séo os clientes lojistas do

shopping.
3.2 Descricdo do objeto de estudo

O shopping pesquisado foi inaugurado em Abril de 2005, encontra-se situado em um
dos mais movimentados cruzamentos da cidade de Natal-RN. Atualmente seus trés pavimentos
contam com 270 lojas, sendo 13 &ncoras e 32 na praca de alimentacdo, que possui capacidade
para 2000 pessoas. Ao todo sdo 67 mil metros quadrados de area bruta locavel, além de 3.500
mil vagas de estacionamento, que por sua vez é distribuido em seis pavimentos.

No ano de 2010, o terceiro piso foi concluido juntamente com a inauguracao do Espaco
Gourmet, uma area com mais de 2.500 m2 e capacidade para receber até 700 pessoas

simultaneamente. O espago conta com quatro restaurantes e um teatro, trata-se de um espaco
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multiuso, com investimento na ordem R$ 50 milhdes em uma é&rea construida de
aproximadamente 6.000 m2. O Teatro possui capacidade para 1.400 pessoas sentadas e até 2.500
pessoas em outras formatacdes.

O shopping gera atualmente mais de 6.500 empregos diretos e indiretos, nimero que
reforca a importancia do shopping no setor varejista, contribuindo desta forma com o
desenvolvimento econdmico e social local. De acordo com o Website do shopping, os servicos
gratuitos ofertados pelo Shopping para o seu publico frequentador séo:

- Internet sem fio na praca de alimentacao;

- Banheiros distribuidos nos trés pisos de lojas, localizados nos corredores de acesso ao
estacionamento e na saida da praca de alimentacéo;

- Ambulatorios e Fraldarios, localizados nos corredores de acesso ao estacionamento.
Nos fraldarios os clientes poderdo encontrar ainda espaco para amamentacdo e carrinhos de
bebé e cadeiras de rodas;

- Telefones para deficientes auditivos na entrada da Praca de Alimentacéo;

- Foi feito o alargamento de uma das principais avenidas da cidade que da acesso a uma
das entradas do empreendimento e construida uma baia para 6nibus. Com essa organizacao e
distribuicdo do fluxo evita-se engarrafamentos externos. Foram também investidos R$ 65 mil
no projeto de controle semafdrico, assim como investimento em sinalizacdo vertical no entorno.

O shopping entregou a Secretaria de Transportes Urbanos - STTU 291 placas de sinalizacéo.
3.3 Instrumento de pesquisa

Com base em 33 acdes identificadas na etapa exploratdria da pesquisa, foram elaborados
dois questionarios para serem aplicados junto aos clientes frequentadores e aos clientes lojistas.
Em ambos os modelos, além de questdes com a finalidade de caracterizagdo da amostra, foram
criadas questdes do tipo survey com escala likert de 07 pontos a fim de identificar o grau de
importancia para os respondentes acerca das acGes que 0s gestores afirmaram existir no
estabelecimento. Para os clientes compradores/indiretos/frequentadores foi perguntado o grau
de importancia das agdes para sua escolha de frequentar o shopping (Apéndice 5). Para os
clientes diretos/lojistas foi perguntado o grau de importancia dessas mesmas agdes para sua

escolha em se instalar no shopping (Apéndice 6).

No questionario especifico para os clientes frequentadores havia ainda uma segunda
coluna, onde apds a pergunta referente ao grau de importancia de dada agéo de responsabilidade
social era também perguntado se o cliente percebia a existéncia/pratica daquela acdo no

estabelecimento, permitindo assim, que além da opinido acerca da importancia, o questionario
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também coletasse informacges acerca da percepcao do cliente frequentador acerca da existéncia
dessas acOes. Para os clientes lojistas ndo foi perguntado sobre a percepcéo devido ao fato da
administracdo do shopping ter informado que estes sdo previamente avisados formalmente
sobre todas as alteracdes e inovacdes estruturais ou de servigos que o shopping realiza. Apesar
dos questionarios possuirem caracteristicas autoexplicativas, os mesmos foram aplicados

diretamente pela pesquisadora.
3.3.1 Consisténcia interna dos instrumentos de pesquisa

A fim de comprovar a consisténcia dos instrumentos de pesquisa da etapa quantitativa,
0s mesmos foram submetidos ao teste de alfa de Cronbach, que de acordo com Hair et al (2009)
e Maréco (2010) é uma das medidas mais confidveis para verificar a coeréncia interna de um
grupo de variaveis. Acerca da utilizacdo do alfa de Cronbach, Hora; Monteiro; Arica (2010, p.

5) conceituam:

O coeficiente alfa de Cronbach foi apresentado por Lee J. Cronbach, em 1951,
como uma forma de estimar a confiabilidade de um questionario aplicado em
uma pesquisa. o alfa mede a correlagdo entre respostas em um questionario
através da analise do perfil das respostas dadas pelos respondentes. Trata-se de
uma correlagdo média entre perguntas. Dado que todos os itens de um
questionario utilizam a mesma escala de medicédo, o coeficiente a é calculado
a partir da variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens de
cada avaliador.

De acordo com Hair et al (2009), os resultados para este teste variam entre 0 e 01, sendo
que para a indicacdo de boa consisténcia, sdo considerados valores superiores a 0,8. Valores
sofriveis, mas aceitaveis variam entre 0,6 e 0,7. J& valores abaixo de 0,5 sdo considerados
inaceitaveis. Na tabela 1 sdo apresentados os valores do coeficiente de alfa de Cronbach para

0s questionarios aplicados.

Tabela 1 - Resultados do coeficiente de alfa de Cronbach

Unidades de anélise alfa de Cronbach
Clientes frequentadores 0,85
Clientes Lojistas 0,94

Fonte: elaborado pela autora

Os resultados sugerem alto grau de consisténcia interna dos instrumentos de pesquisa,
de acordo com os critérios de Hair et al (2009) e Mardco (2010). Este resultado indica

confiabilidade nos questionarios.
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3.4 Coleta de dados

A coleta de dados ocorreu em dois momentos. No primeiro, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com gestores do estabelecimento a fim de levantar dados sobre as préaticas de
responsabilidade social empresarial. Foram entrevistados GG/GM / Gestora de Marketing, que
respondeu questdes direcionadas ao seu setor e também questdes direcionadas a geréncia geral
do shopping, visto que o gerente geral n&o dispds de tempo para responde-las, EG / Engenheiro,
SG / Secretaria Geral. As entrevistas foram realizadas no ambiente de trabalho dos respectivos
entrevistados em horarios previamente marcados com os mesmos, buscando dessa forma nao
causar danos as suas rotinas profissionais e pessoais e também processar 0 maximo de
informacdes e nuances além das expressadas pelos entrevistados, proporcionadas pelo ambiente
e pela observacdo in loco. Sendo todos estes, dados que segundo Bogdane Biklen (2006),
podem ser considerados Uteis em uma pesquisa qualitativa. Todos os participantes
demonstraram interesse em contribuir para a pesquisa e ndo recusaram responder quaisquer
perguntas. Os dados coletados nesta etapa foram utilizados na criagdo do instrumento de

pesquisa.

Na segunda etapa foram aplicados diretamente pela pesquisadora questionarios junto
aos frequentadores do shopping e aos clientes lojistas. A coleta da amostra se deu por
acessibilidade e conveniéncia. No momento da abordagem os respondentes eram informados

acerca da finalidade da pesquisa e da permissao do shopping para realizacdo da mesma.

Foram coletados junto aos clientes frequentadores um total de 300 questionarios, sendo
que devido a falhas de preenchimento por parte dos respondentes, apenas 250 foram
considerados véalidos. Em relacdo aos clientes lojistas, para a coleta deste publico, foram
escolhidas 41 lojas, duas de cada segmento, mais o hipermercado. Buscou-se tracar o perfil das
lojas, visto que foram selecionados lojistas que se encontravam desde a inauguracdo do
empreendimento estudado e as que se inseriram nos demais anos, visto que dessa forma,
acredita-se ser possivel fazer uma andlise da visdo que os lojistas que se inseriram no mix de
lojas em tempos diferentes tém sobre as a¢des sociais e ambientais praticadas pelo shopping
pesquisado. Os responsaveis pelas respostas dos clientes lojistas foram o0s gerentes e

administradores destes.
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3.4 Métodos de analises dos dados
3.4.1 Confiabilidade da pesquisa

A validacéo dos resultados de uma pesquisa culmina numa exigéncia basica em qualquer
campo cientifico, seja essa de carater qualitativo, seja quantitativo. No entanto o processo de
validacdo e a confiabilidade ndo tém a mesma conotacdo nessas duas abordagens. “No geral,
porém, confiabilidade e generalizacdo desempenham um papel menor na investigacdo
qualitativa” (CRESWELL, 2007, p. 199). Contudo, isso ndo significa afirmar que as pesquisas
qualitativas ndo precisam apresentar critérios de validagcdo ou ndo possam desempenhar papel
de generalizagdo, por mais que busquem antes a explicacdo e a confirmagdo ou nédo de
pressupostos, culminando na apresentacao de proposicdes, as quais podem ser sintetizadas num

constructo teérico.

Por mais que se tenha destacado a pesquisa qualitativa no transcorrer deste trabalho,
como ja assinalado anteriormente, ndo se tem como pretensdo minimizar a importancia da
pesquisa quantitativa, tampouco desconsiderar a legitimidade de pesquisas que utilizam método
misto. Assim como Bauer e Gaskell (2008), considera-se a analise de conteddo uma técnica
hibrida.

Muitos outros autores também assinalam que as abordagens qualitativas e quantitativas
podem ser complementares (Bardin, 2006; Bauer; Gaskell, 2008; Creswell, 2007; Flick, 2009;
Minayo, 2001; Thompson, 1995; Yin, 2001). E, em alguns estudos, isso é até desejavel e

confere validade e confiabilidade a pesquisa.

As etapas inerentes a pesquisa qualitativa e a quantitativa sdo praticamente as mesmas,
ambas serdo definidas e desenvolvidas de acordo com as diferentes matrizes paradigmaticas
escolhidas. Portanto, para cada um desses métodos, existem critérios proprios de confiabilidade

e de validacdo, tanto interna como externamente.

Richardson (1999) destaca a importancia tanto da confiabilidade como da validade
interna e externa. Afirma que pesquisas cientificas devem cumprir critérios cientificos e que a
apresentacdo de critérios de confiabilidade e validade culminam por ser uma exigéncia da
pesquisa séria e ética. Para o autor, confiabilidade “indica a capacidade que devem ter os
instrumentos utilizados de produzir medigOes constantes, quando aplicados a um mesmo
fendmeno”. Yin (2001, p. 60) destaca que “o proposito da confiabilidade ¢ minimizar os erros
e os vieses de um estudo”. Por sua vez, para Richardson (1999, p. 87), a validade “indica a

capacidade de um instrumento produzir medi¢Oes adequadas e precisas para chegar a
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conclusdes corretas, assim como a possibilidade de aplicar as descobertas a grupos semelhantes

ndo incluidos em determinada pesquisa”.

Diante da importancia da validade e da confiabilidade de uma pesquisa, Creswell (2007,
p. 200) expde algumas estratégias para confirmar a exatiddo dos resultados em pesquisa
qualitativa: “faca uma triangulacdo de diferentes fontes de informagdes de dados”, “use
comparacdo dos membros para determinar a precisdo dos resultados”, “use descri¢do rica e

(13

densa para transmitir os resultados”, “passe um tempo prolongado no campo”, “use
interrogatdrio de pares para aumentar a precisao do relato”, “use um auditor externo para rever
o projeto todo”. Enfim, o pesquisador precisa saber que existem diferentes logicas de pesquisa
e que se manter em consonancia com o método adotado é sinal de coeréncia. Por conseguinte,
0 saber explicitar a sua op¢do metodoldgica e todo o procedimento desenvolvido na construgédo

de sua investigacdo também credita validade e confiabilidade ao estudo.

Cabe salientar que, ao se trabalhar com a anélise de contetdo, de acordo com Bardin
(2006), o cuidado com a descri¢do e execucao de cada uma das fases da anélise, por mais que
se mantenham a flexibilidade e a criatividade, caracteriza-se como forma de gerar
confiabilidade e validade. Flick (2009) enfatiza o cuidado com o detalhamento do processo da
pesquisa como um todo (o planejamento da pesquisa), como também a adequada exposi¢do dos
dados (incluindo a redagdo) na busca da confiabilidade, ou seja, na busca pela validacdo e
confiabilidade, uma boa redacdo dos resultados da pesquisa, na qual se torna explicita uma boa

organizacédo dos dados, é fundamental.

Por fim, observa-se outra forma de validacdo dos resultados de uma pesquisa, que € a
adequada utilizacdo de softwares quantitativos, para que se enquadrem da melhor forma a
pesquisa que esta sendo realizada para que os dados possam transmitir confiabilidade, assim

como também, os qualitativos.

Como forma de buscar maior confiabilidade, foi seguido sempre o roteiro
semiestruturado que serviram de base para as entrevistas, disponiveis nos apéndices 2, 3 e 4,
bem como a transcricdo e organizacao dos dados. Em pesquisas qualitativas € preciso que seja
documentado todos os procedimentos do estudo de caso e 0 maior nimero possivel dos passos
dos procedimentos durante a pesquisa (YIN, 2003; GIBBS, 2007).

Para ressaltar a utilizacdo dos dados no levantamento dos valores provenientes dos
projetos socioambientais, sd@o destacados trechos que sustentam os argumentos favoraveis ou

contraditérios, realizando nesse ponto o confrontamento desses dados. Para todos os pontos da
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pesquisa serd possivel observar tabelas que resumem as citacdes que foram consideradas e 0s
dados obtidos.

Essa pesquisa busca utilizar um modelo descritivo mais rico e denso possivel para que
fique clara a comunicacdo dos resultados e a compreensdo destes, dentro das condicfes e
limitacGes dessa pesquisa. Para entdo ser possivel viabilizar o compartilhamento dos resultados,
de maneira que possam contribuir com as discussfes socioambientais nos ambientes de
negocios e da sociedade em geral que se interessem em ampliar seus horizontes comparativos

tedricos e praticos.

Um outro importante aspecto, é o fato de buscar passar o tempo necessario para que haja
a observacdo in loco das agdes realizadas pela empresa pesquisada e como elas repercutem.
Creswell (2009) acredita que dessa forma o pesquisador desenvolve um entendimento e um

relacionamento mais intenso com fendmeno observado.
3.4.2 Tratamento dos dados

Principal fonte de dados para o desenvolvimento deste trabalho foram as entrevistas
gerenciais, onde foram buscadas as nuances que tem como base de todo o estudo e demais
passos, servindo para coletar as declaracdes no que se refere as acdes sociais da empresa
pesquisada e como diferentes areas da empresa observam a questdo da socioambiental no seu
modelo de negdcios. Desta forma, a fase de tratamento dos dados coletados iniciou-se ap6s a
coleta dos dados das entrevistas realizadas por meio de transcrigdes das falas.

O padrao para a codificagdo seguiu da seguinte forma: “GG/GM” para a gerente de
marketing, a qual foi responsavel por responder as questdes voltadas para o marketing e o
entendimento que a geréncia tem sobre as acBGes de responsabilidade social, também pelas
questdes direcionadas a geréncia geral do shopping pesquisado, “EG” para o engenheiro
responsavel pelo setor técnico, denominado de comité técnico, area especifica de dos projetos
estruturais; arquiteténicos; analises fisicas e quimicas; adaptacfes fisicas e “SG” para a

secretaria geral, a qual foram direcionadas questdes sobre o administrativo.

A seguir, procedeu-se com uma transcri¢cdo das entrevistas. O objetivo neste caso foi
extrair das informacdes indicadas pelos entrevistados aquelas que melhor subsidiaram o
entrevistador de argumentos para a sustentacdo desta metodologia. Sendo entdo possivel a

criacdo dos questionarios dirigidos aos clientes compradores e clientes lojistas do shopping.

De modo a facilitar a visualizagdo e familiarizagdo com os dados, foram criadas tabelas

com todas as citacfes dos entrevistados. A finalidade principal desta forma de organizacéo é a



64

consolidacdo dos pontos de vista de todos os entrevistados. Isto facilita a interpretacdo dos
dados, no que se refere a comparacao dos discursos de todos os respondentes, em particular no

momento da comparacao geral entre os dados das entrevistas e os dados estatisticos.

Os dados estatisticos foram obtidos por meio dos outputs especificos para este tipo de
andlise, gerados pelo software SPSS - Statistical Package for the Social Sciences, 2.0, com
licenca temporaria, utilizando critérios de Hair et al (2009) e Mar6co (2010 e 2011). As
tabulacGes dos dados foram todas realizada logo apds a coleta dos mesmos. O nivel de
confiabilidade dos dados é de 95%.

De acordo com Hair et al (2009) e Mar6co (2010 e 2011) o SPSS realiza a andlise de
frequéncia, onde é possivel identificar a assimetria, a curtose, o desvio padrdo e a margem de
erro de forma que esses dados transferem confiabilidade a pesquisa. As analises foram
realizadas com sucesso pelo referido programa estatistico. As mesmas serdo detalhadas no

decorrer da interpretacdo dos dados coletados e tabulados.

Se faz pertinente afirmar o fato de que a utilizacdo de softwares apenas serve para
facilitar a andlise e a interpretacdo, ndo eximindo a atuacgéo ativa do pesquisador na adocdo de

um método de analise coerente e pertinente ao tema e a orientacao epistemologica.

Em razdo de que a andlise quantitativa constitui-se num meétodo de tratamento de
comunicagdes, que pode ser bastante amplo conforme o0s objetivos e delineamento
metodoldgicos de uma pesquisa, emerge a necessidade do emprego de técnicas computacionais,
estatisticas ou ndo. Nesse sentido, tanto os softwares SPSS facilitou a qualificacdo e a

quantificacdo do processo de analise dos dados da referida pesquisa.

A andlise dos questionarios se deu inicialmente pela estatistica descritiva, para em
seguida ser realizado o calculo de frequéncias das respostas. De acordo com Flick (2009), a
pesquisa qualitativa é recente e ocorreu concomitantemente em diversas areas, tendo-se cada
uma delas caracterizado por um embasamento tedrico especifico, por conceitos de realidade

especificos e por seus préprios programas metodoldgicos.
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4 Analise e interpretacdo dos dados

4.1 Entrevistas
4.1.1 Entrevista com Gerente Geral e Gerente de Marketing

A entrevista com a gerente de marketing buscou compreender o que a empresa
pesquisada tem como ac¢des de responsabilidade social e ambiental em sua estrutura operacional

e administrativa.

A entrevista iniciou com a indagacdo a gestora de marketing sobre as obrigacGes legais
do shopping. A entrevistada declarou que a empresa cumpre todas as obrigaces legais exigidas
pela Prefeitura, Estado, Corpo de Bombeiros e Secretaria Municipal do Meio Ambiente e
Urbanismo. De acordo com a entrevistada, a certificagdo do documento ‘habite-se’ define que
0 shopping encontra-se apto a funcionar como espaco publico de grande circulacdo de pessoas.

Quando buscou-se saber se o shopping tem realizado acdes de responsabilidade social
ou filantropicas desde a sua inauguracdo, a gerente declarou que sim e que dentre elas estdo, a
geracao de empregos diretos e indiretos, um nimero que chega aos 6.500 postos de trabalho. O
apoio de projetos relacionados a uma ONG sem fins lucrativos que trabalha com jovens em
vulnerabilidade social e pessoas com deficiéncia, dando prioridade na contratacdo dessa
organizacdo para apresentacGes de musica classica nos eventos de entregas de carros
relacionadas as campanhas de final de ano e aniversario do shopping. A reestruturacdo de
quiosques da Policia Militar no entorno do shopping e a reestruturacao e manutenc¢do da quadra

de esportes da comunidade do bairro local.

O shopping disponibiliza o acesso a 3.500 mil vagas de estacionamento em seis
pavimentos & todos os niveis sociais econdmicos sem nenhum custo para o frequentador cliente.
Segundo a entrevistada, o fato do shopping ndo cobrar taxas de estacionamento, pode ser
considerado como um compromisso com a sociedade em geral. A entrevistada deixou claro que
os veiculos ficam protegidos contra roubos por meio de um sistema de controle de entradas e
saidas de carros e motos, o qual certifica-se de que os veiculos s6 deixem o prédio com 0s seus
respectivos donos, aléem do trabalho de segurancas a pe ou de moto que patrulham todos os

andares do shopping.

Acerca de outros servigos, a entrevistada afirmou ser possivel acessar o sistema de
internet Wireless Fidelity Wi-Fi, que de acordo com a mesma, é formado por uma rede de alta
velocidade na praca de alimentacdo, proporcionando acesso a informacdo online a todos

gratuitamente.
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O shopping dispde de ambulatorios com ambuléncia para transporte de clientes em
emergéncia e fraldarios localizados nos corredores de acesso ao estacionamento. Estes servigos
sdo oferecidos aos clientes gratuitamente, fruto de uma parceria do Shopping com a empresa de
assisténcia médica AMIL. E possivel verificar a disposicdo gratuita de cadeiras de rodas para
clientes com alguma deficiéncia que estdo fazendo compras, assim como também, carrinhos
para bebés objetivando facilitar a locomogdo dos pais ou responsaveis que estdo fazendo
compras ou simplesmente fazendo algum passeio no interior do shopping. A entrevistada ainda
declara que o shopping dispde de banheiros especiais para idosos e telefones para deficientes

auditivos.

De acordo com a entrevistada, a empresa reestruturou a mobilidade urbana no raio de
600 metros ao redor do empreendimento em parceria com a STTU. Foram também investidos
R$ 65 mil no projeto de controle semaforico central; investiram na sinaliza¢éo de todo o entorno
e entregaram a STTU 291 placas de sinalizagdo. Houve investimento em construcéo de baia
para 6nibus com um longo banco, construido de alvenaria, para que os usuarios de transporte
publico, que transitam em torno dessa area, possam ter maior conforto em sua espera pelo
Onibus e também maior seguranca, visto que estes ndo precisam percorrer um longo trajeto entre
o0 shopping e alguma parada de 6nibus, j& que a baia foi construida em uma das entradas que
dar acesso mais proximo possivel ao piso de lojas, facilitando a acessibilidade desses usuérios
ao shopping e a baia de dnibus. A gerente achou importante ressaltar que o shopping fez o
alargamento de uma das principais avenidas da cidade que dar acesso a uma das entradas do
Shopping objetivando melhorar o fluxo viario dessas avenidas, buscando dessa forma evitar
possiveis congestionamentos ao redor do empreendimento. Foi dito também que em todo o
entorno do shopping sdo disponibilizadas lixeiras para o recolhimento do lixo gerado

externamente ao empreendimento;

No que se refere a purificacdo do ar, dentro e fora do shopping é possivel encontrar
plantas para auxiliarem na purificagdo natural do ar. O shopping dispde ainda de um
equipamento que purifica o ar de todo o interior do empreendimento, ajudando que o0s
frequentadores possam usufruir de um ar mais limpo e agradavel. O shopping dispde também
de bancos de madeira reflorestada espalhados em todos os corredores de lojas e nos

estacionamentos para possibilitar locais de descanso e comodidade para os seus frequentadores.

E possivel também encontrar um piano no hall central, na entrada do shopping para que
todos tenham acesso a essa cultura musical e espacos nas paredes externas do shopping para a

colocacdo de painéis com fotos de locais turisticos da cidade e do Estado de autoria de
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fotografos da terra, assim como também espacos no interior do shopping com fotos de pontos
historicos e turisticos de todo o mundo, objetivando levar a cultura historica e artistica a todos

os frequentadores/clientes.

A gerente de marketing enfatiza o ato de ndo usarem mais papeis para o0 enxugar das
maos dos usuarios dos banheiros, o shopping instalou uma méquina com tecnologia aspirador
de vé&cuo com sucgdo constante que consome até 80% menos de energia se comparado com 0s
secadores de mdos com ar quente, evitando também o desperdicio de papel toalha. A
entrevistada declarou que essas sdo so alguns dentre tantas outras medidas de responsabilidade
social e ambiental que o shopping realiza, de forma que por meio delas, a empresa busca gerar
beneficios relacionados ao bem estar e seguranca para os seus frequentadores e populacdo em

geral gque utilizam de alguma forma dessas medidas, servicos e agdes.

Ja no que se refere a questdes filantrdpicas, a entrevistada informou que o shopping
todos os anos realizam uma agdo que se chama “Arvore dos Sonhos”, que objetiva arrecadar
presentes de natal para criangas carentes. As entidades séo cadastradas e cedemos espacgo no
hall no shopping para que coloquem um stand e o publico frequentador possa ter acesso aos
nomes e idade das criancas em uma arvore de natal e assim possam escolher uma crianca e
deixar no stand um presente adequado para o perfil da crianga escolhida. Ainda de acordo com
a entrevistada, em dezembro de 2013 foram arrecadados mais de 3 mil presentes, beneficiando
mais de 25 entidades da cidade de Natal.

Todos os anos, desde a inauguracao do shopping, 0 mesmo também realiza campanhas
de sorteios de carros para os clientes compradores em campanhas de final de ano, no periodo
natalino e em todo més que € comemorado o aniversario do shopping. Até o presente momento,
nas campanhas de aniversario, de acordo com a gerente de marketing, foram investidos uma
média de 3 milhGes de reais na compra de carros a serem sorteados e nas campanhas de final
de ano, ja foram investidos uma média de 2 milhées na compra de carros a serem sorteados
para 0s nossos clientes finais, totalizando uma média de 5 milhdes de reais investidos na busca

de satisfazer o cliente e demonstrarmos a nossa gratiddo por nos escolher.

Quando a entrevistada foi questionada se o shopping é uma empresa transparente, no
que se refere a tornar pablicas, as suas decisdes e atividades que possam impactar a sociedade

e 0 meio ambiente, a mesma declarou que:

O shopping se é discreto com o que faz, no que se refere as suas agdes de
responsabilidade social, além das obrigagcdes legais, buscando passar de
maneira agradavel e sutil os seus beneficios aos clientes diretos e indiretos, de
forma que eles sintam o nosso diferencial administrativo e operacional por
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meio de seu bem estar. Buscando proporcionar assim, que eles se sintam parte
desse todo e como consequéncia agradavel, escolnam o shopping, para que
possamos dessa forma fazermos parte de seus momentos de lazer ou de seus
negocios. E importante ressaltar que essa transparéncia é exposta por meio do
Balanco Social, do Web site, entrevistas ou por meios televisivos.

Quando buscou-se saber até onde, de acordo com a visdo do shopping, deve ir a
responsabilidade da empresa em relacdo a sociedade e aos cuidados com o0 meio ambiente, a
entrevistada respondeu que eles se tratam de um shopping democrético, que atende todos 0s
publicos e de todas as idades, com um volume médio de frequentadores por dia de 70 mil
pessoas. Ela afirma que o shopping esta atento a satisfazer os seus clientes com infraestrutura
de seguranca, limpeza, banheiros limpos e com acessibilidade. Oferece varios servi¢os gratuitos
aos clientes, além da localizacdo favoravel a atividade, devido ao fato do shopping encontrar-
se localizado em avenidas de grande movimento e de um mix completo de lojas. Ainda de
acordo com a entrevistada ha uma climatizacéo interna adequada, com sistema de auto limpeza
do ar que circula nas tubulacGes, de forma que devolvem a natureza um ar mais limpo do que

entrou.

A gerente de marketing declarou acreditar que a Responsabilidade socioambiental deve
e pode ser usada como uma ferramenta administrativa para que o shopping possa alcancar
diferencial competitivo e oferecer exceléncia em sua estrutura e em tudo o que fazem. A
entrevistada ainda acrescentou que esporadicamente o shopping participa de projetos de
conscientizagdo ambiental em parceria com a SEMURB — Secretaria Estadual de Meio

Ambiente e Urbanismo do municipio de Natal-RN.

Quando indagada sobre a partir de onde comeca a responsabilidade governamental na

visdo do gestor, a gerente respondeu da seguinte forma:

Na emissdo de leis que conduzam as empresas & agirem de forma correta e a
fiscalizacdo da aplicacdo das mesmas, além de fornecer condicbes adequadas
nos servicos publicos para o devido cumprimento destas obrigacdes.

Foi perguntado quais as principais cobrancas legais no que se refere a responsabilidade
social e ambiental o shopping tem que responder rotineiramente, a entrevistada declara que:

Basicamente manter acessibilidade, extintores de incéndio em dia, alvara de
funcionamento de acordo com as normas da prefeitura, cobrar dos lojistas que
mantenham detectores de incéndio em dia, controle de gas carbono no
estacionamento

Foi perguntado também se o shopping controla as lojas por meio de fiscalizagdo quanto
as suas praticas de cuidados ou a falta de cuidados com o meio ambiente, além de como é
realizado esse controle. A gerente afirmou que “sim”, de forma que os lojistas sdo fiscalizados

para que cumpram o regimento interno do shopping. Eles devem separar 4 tipos de lixo: Umido,
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papeléo, lixo seco e de construgdo. O shopping fornece recipientes separadores para que eles

possam realizar esse procedimento diariamente.

Foi perguntado a gerente se as a¢des de responsabilidade social da empresa fazem parte
de algum planejamento e como se da isso. A entrevistada afirmou que “sim”, que cumprem a
legislacdo para que possam se manter integros diante do governo e da sociedade. Ainda
acrescenta que se mantem atualizados das tendéncias sociais e legais. Também ressalta que
realizam e executam projetos que possam gerar bem estar e seguranca para a sociedade “até 0s
limites” de suas operacgdes, acdes e ofertas de servigos. Deixando claro que:

Todas as ac¢Bes sociais e ambientais, que sejam legais ou por diferencial
competitivo, o shopping busca a exceléncia.

A gerente foi indagada se o shopping acredita que as acdes de responsabilidade social
quando planejadas e inseridas nos planos da empresa, podem gerar algum valor competitivo,
algum beneficio por diferenciagdo. A entrevistada afirmou que “sim”. Quanto a geracao de
valor compartilhado, foi perguntado quais sdo as acOes de valor compartilhado que shopping
pratica. A entrevistada declarou que o shopping é exigente com os cuidados técnicos de
seguranca e ambientais dos seus fornecedores, assim como também nas instalacdes das lojas e

no funcionamento das mesmas por parte dos lojistas.

Quanto aos nossos colaboradores, mantemos um clima de respeito, ético e de
valorizagdo de seu trabalho, visto que quando ha oportunidades de vagas,
buscamos primeiramente identificar se temos algum colaborador que possa
preencher tal vaga, ocasionando assim o seu crescimento dentro da empresa;
Para uma maior comodidade, disponibilizamos almogo para 0s nossos
funcionarios em nosso refeitdrio, onde o espaco entre os profissionais do
administrativo, geréncias, engenharia e operacional é compartilhado por todos;
Dispomos de uma parceria com a empresa de assisténcia médica AMIL para a
viabilizacdo de planos de salde corporativos para 0 nosso corpo de
funcionérios.

Quando perguntado, quais fatores podem influenciar o shopping a investir em

responsabilidade social, a entrevistada declarou que:

Os fatores legais e por diferencial competitivo. A geragdo de empregos a uma
parcela da sociedade da cidade de Natal e grande Natal, compreendemos que
esse € 0 nosso maior evento de responsabilidade social

Foi perguntado a gerente, que fatores podem influenciar o shopping a investir em

responsabilidade ambiental e a mesma afirmou:

Os fatores legais e por diferencial competitivo. Buscamos a maior satisfacdo
possivel dos nossos clientes diretos e indiretos

Quando indagada sobre quais os retornos esperados pela empresa quanto 0S Sseus

investimentos em responsabilidade social e ambiental, sejam eles legais ou altruistas, a gerente
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afirmou que o shopping espera o reconhecimento de sua integridade empresarial perante a
legislacdo, o bem estar dos clientes por meio da promogdo de um ambiente agradavel para
compras, lazer e negdcios e consequentemente a satisfacdo destes; a diferenciacdo da
concorréncia com finalidade de fidelizacdo da maior parte dos seus frequentadores; retorno do

capital investido e manutencéo da lideranca de mercado no RN que acreditam possulir.

Foi perguntado quais séo as agdes ambientais executadas anualmente pelo shopping,

que sejam por exigéncias legais ou por diferencial, a gerente entrevistada respondeu que:

Controle de gas carbono emitido pelos carros no estacionamento, com
ventilacdo adequada e medidores; Selecdo e retirada correta do lixo e Sistema
de ar condicionado moderno com limpeza do ar que é devolvido ao ambiente;
A impermeabilidade da estrutura das docas para a ndo contaminagéo do solo
com lixo ou algum tipo residuo que possa ser toxico ao solo. Maiores detalhes
quanto a essa questdo, o setor de engenharia tem maior propriedade de
informagdes.

Quando questionada sobre de que maneira 0 shopping, como importante componente
do setor varejista do pais, vé& as discussdes sobre responsabilidade social em ambito local,
RN/Brasil e mundial, a gerente respondeu que tem isso como um importante instrumento para
um mundo melhor, com cidad&os e empresas fazendo cada uma a sua parte, da maneira certa e

justa, se possivel altruistamente.

Foi perguntado qual a visdo do shopping sobre as discussdes referentes a

responsabilidade ambiental e a entrevistada respondeu que:

O shopping considera importante a conscientizacdo da empresa do seu papel
para com a sociedade e a natureza. Somos integrantes delas e precisamos delas
para sobreviver

Buscou-se saber se o0 shopping dispde de alguma ferramenta de identificacéo e analise
das novas exigéncias do mercado ou governamental no que se refere as acdes de
responsabilidade social e ambiental. A gerente de marketing declarou que o shopping dispde de
um Regimento interno que é regido de acordo com as leis e normas governamentais em geral.
Os profissionais dos setores juridico, de gestdo, engenharia e arquitetura também se mantem

atentos a esses dados relevantes, cada um de acordo com as suas adequacoes.

Foi perguntado a gerente, como ela poderia resumir essa entrevista, a mesma declarou

que:

Buscamos entregar sempre algo que entendemos ser 0 nosso melhor para os
nossos clientes diretos e indiretos, algumas das nossas principais
demonstracdes de gratidao pela escolhe desses clientes por nés, sao 0s sorteios
anuais de carros nas campanhas de final de ano e nos aniversarios do shopping,
assim como também todas as melhorias estruturais que fazemos no decorrer
dos anos de funcionamento do shopping, onde buscamos dar acessibilidade a
todos que nos procuram, que seja por meio da construcdo de passarela para
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pedestre em avenida movimentada ou com estacionamento gratuito,
viabilizando a todos seguranca e comodidade sem custo financeiro para 0s
nossos frequentadores que dispdem de veiculos automotores, dentre outras
tantas acdes. Somos muito gratos a sociedade norte-rio-grandense, por nos ter
acolhido tdo bem assim como a todos os publicos que nos visitam das demais
localidades do pais e nivel mundial, por fazerem parte da nossa historia.
Acreditamos que somos e fazemos diferente e melhor, é por isso que somos
muito mais shopping.

Esta entrevista se remete a abordagem teorica de Reimers e Clulow (2000) e Borger
(2001), quando eles defendem que ao serem trabalhados sistematicamente, pensando sempre
na conveniéncia e no bem estar dos clientes diretos e indiretos, nas vantagens a serem
proporcionadas a estes em cada um desses pontos e o alinhamento estratégico de cada projeto
que buscara propor diferenciais, passam entdo a serem latentes as possibilidades de destaque da
empresa no mercado e 0 mantimento de uma marca lembrada e valorizada pelo publico em
geral (REIMERS; CLULOW, 2000). De forma que bem trabalhadas, as acbes de
responsabilidade social podem gerar beneficios a imagem da organizagdo que as pratica.
Podendo ser compreendido por meio das falas da gerente entrevistada que € nessa perspectiva,

guanto as questdes sociais e filantropicas que o shopping busca se enquadrar.

Foi percebido que além das acdes sociais praticadas por interferéncias legais e as que
sdo trabalhadas de forma “altruista”, o shopping aposta em um leque de servicos e estruturas
que séo ofertados aos frequentadores e populacéo em geral que séo voltadas para o bem estar e

seguranca.
4.1.2 Entrevista com o Engenheiro Civil

A entrevista com 0 engenheiro responsavel pelo comité técnico de engenharia,
arquitetura, de projetos estruturais e adequacBes, buscou compreender como a area de
engenharia do shopping trabalha em seus projetos as questdes relacionadas ao meio ambiente e

ao social.

Inicialmente, buscou-se saber de forma mais detalhada como esse setor trabalha com as
questdes sociais. O engenheiro declarou que algumas das a¢des de responsabilidade social que
0 Comité Técnico fez e faz parte desde a fundacdo do shopping foram a demolicdo de uma
quadra de esportes da comunidade do bairro local que encontrava-se depreciada pelo tempo e
pelo vandalismo e construiram uma nova no mesmo local, onde também inserira brinquedos no
espaco ao lado, construindo também um pequeno parque para as criangas dessa comunidade. O
engenheiro ainda declarou que realizam periodicamente a manutengédo da estrutura do teto da

quadra, manutencgdo dos brinquedos e troca das ldmpadas do local;
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No decorrer dos primeiros anos de funcionamento do shopping, o empreendimento
construiu uma passarela para pedestres em umas das principais avenidas que da acesso a uma
das entradas do shopping, com o objetivo de diminuir o risco de atropelamento daqueles que
precisam atravessar a avenida a fim de ter acesso ao interior do shopping. O entrevistado
ressaltou que o shopping realiza periodicamente a manutengdo da passarela, evitando a
depreciacdo da mesma e qualquer risco de acidente.

Foi também por parte do shopping, a construcdo de um banco com aproximadamente
60 metros de cumprimento em um dos lados do empreendimento, que da acesso a uma das
entradas para o piso das lojas, com o objetivo de que os frequentadores usuarios de transportes
publicos tenham mais conforto na espera desses transportes. O entrevistado ressaltou que o
shopping realiza periodicamente a manutencdo e a troca do acento do referido banco, assim
como a estrutura como todo do mesmo, com o objetivo de evitar qualquer tipo de acidente com

0S usuarios.

Foi indagado ao engenheiro sobre as questbes ambientais, nas quais o Comité
possivelmente é envolvido. O entrevistado declarou que o referido setor foi responsavel pela
criagdo de um Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos e a manutencdo deste com as
devidas atualizacBes que forem necessarias com o passar do tempo. Esse plano foi montado e
é revisado periodicamente em parceria com uma empresa terceirizada. Uma das coisas que foi
possivel realizar através desse plano, é o controle de todo o recolhimento, armazenamento e

descarte dos residuos gerados pelo shopping;

O engenheiro acreditou ser importante acrescentar que, no interior, nos corredores das
lojas, banheiros e em todos 0s pavimentos de estacionamento, o shopping dispde de lixeiras
separadoras de aco inox nos pisos das lojas, e nos estacionamentos lixeiras de pedra. Ele
afirmou também que foram instaladas lixeiras nas calcadas do shopping, para que 0 mesmo
possa recolher o lixo gerado externamente, evitando dessa forma que as ruas de acesso ao

empreendimento fiquem sujas e poluidas.

O entrevistado ainda declarou que é feito o recolhimento do lixo gerado pela Praga de
Alimentacdo trés vezes ao dia. Disse ainda que devido ao fato de serem gerados 2.500 Kg de
papeléo por semana pelas lojas, existe uma terceiriza¢do da reciclagem deste material realizada
semanalmente. No que se refere as lampadas e baterias, 0 shopping conta com a ajuda dos seus
fornecedores na logistica reversa desses materiais. O armazenamento dos residuos que ndo séo
enviados para reciclagem é feito da seguinte forma: o shopping coloca em uma compactadora,

esses residuos sdo compactados e mantidos fechados dentro da maquina até que a
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transportadora terceirizada, que é responsavel pelo recolhimento desse descarte, diariamente

recolha e o transporte para o aterro municipal.

Quando indagado sobre as medidas tecnoldgicas, o engenheiro declarou que ainda nas
primeiras fundac@es do shopping, no inicio da constru¢do do mesmo, foram realizadas varias
medidas tecnoldgicas para a otimizacdo dos processos de funcionamento do empreendimento
para longo prazo, no entanto foram destacados pelo entrevistado trés importantes medidas: uma
foi a instalacdo de dois geradores de energia elétrica movidos a gas natural. A segunda foi a
perfuracdo de dois pocos artesianos, com o objetivo de extrair dgua para jardinagem e limpeza
do shopping e a terceira foi desumidificador instalado na rede de ar condicionado, exercendo a
funcdo de purificar o ar do interior do shopping, devolvendo a natureza um ar mais limpo do

que o que entrou.

Alguns anos depois da inauguracdo do shopping foi adquirida uma compactadora de
lixo e residuos ndo reciclaveis, visto que essa maquina compacta o lixo e o mantem fechado,
até que a transportadora o recolha, evitando a expansao de odores indesejados e de insetos no

local de armazenamento desses residuos.

Quando questionado sobre a satde da agua utilizada pelo shopping em suas operacdes
gerais, o entrevistado afirmou que ainda nas primeiras funda¢des do shopping, no inicio da
construcdo do mesmo, foi realizada a perfuracdo de dois pogos artesianos, com o objetivo de
extrair 4gua para jardinagem e limpeza. O mesmo complementou dizendo que realizam
periodicamente, em parceria com uma empresa terceirizada, a analise microbioldgica e analise
fisico-quimica dessa agua e da agua proveniente da CAERN, empresa responsavel pelo

abastecimento de agua no Estado do Rio Grande do Norte.

E realizada periodicamente, de acordo com o engenheiro, a lavagem das caixas d’agua,
tanto daquelas que armazenam a agua dos pogos como das convencionais. O engenheiro disse
que acredita ser importante informa que o shopping encontra-se, até o0 momento dessa
entrevista, realizando alguns testes com uma empresa terceirizada, para a cloragdo também da
agua destinada para a limpeza e jardinagem, objetivando alcancar a qualidade maxima dessa

agua que é destinada a limpeza.

Sobre as CertificagOes, foi perguntado como o shopping tem trabalhado com esse
assunto. O entrevistado respondeu que renovam anualmente a certificacdo sanitaria/de saude

com a ANVISA. Ja no que se refere a seguranca estrutural do empreendimento, anualmente é

renovada a certificacdo com o Corpo de Bombeiros. O engenheiro ainda ressalta que:
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Temos que cumprir varias outras certificagdes e renova-las anualmente, essas
s80 apenas duas. Todas sdo essenciais e muito importantes para nos mantermos
regulares com a lei e com o bem estar da sociedade na qual nos encontramos
inseridos.

No que se refere ao relacionamento com fornecedores, foi indagado como o shopping ver essa

questéo:

Temos um excelente relacionamento com todos 0s nossos fornecedores, que
na verdade sdo mais do que isso, SA0 nossos parceiros. Mas apesar dessa
parceria positiva, tomamos o cuidado de termos sempre mais de um fornecedor
por area/necessidade, para o caso de haver falha por parte de algum deles.

Foi perguntado ao engenheiro, como ele poderia resumir essa entrevista e 0 mesmo

declarou que:

Nos antecipamos aos acontecimentos e nos mantemos informados das
necessidades administrativas, estruturais, sociais e ambientais do shopping,
assim como dos nossos clientes diretos e indiretos e consequentemente do
mercado no qual estamos inseridos, para que possamos exercer um trabalho de
exceléncia e proporcionarmos bem estar a todos os envolvidos nos nossos
processos. Buscamos nos manter sempre um passo a frente dos nossos
concorrentes e atentos as legislagBes vigentes. Procuramos também nos
adequar a seguinte pergunta que nos vem a tona todos os dias quando
chegamos para trabalhar: “por que ndo fazer agora?” Acreditamos que seguir
esse questionamento é nos manter sempre responsaveis e conscientes das
nossas obrigacOes, desde as legais, até as obrigacdes internas que nos fazem
buscar sempre o “fazer melhor”, para que dessa forma possamos atender as
expectativas internas que séo as administrativas e econdmicas, amas também
as expectativas externas que vem da sociedade na qual estamos inseridos, em
seus anseios sociais e ambientais de diferentes formas.

A entrevista se remete a abordagem tedrica de Alperstedt (2009), referente a pesquisa
sobre Gestdo Socialmente Sustentavel em shopping centers quando chega a seguinte visao:
“Nos shoppings estudados, se destaca uma gestdo socioambiental voltada para o cumprimento
das normas governamentais, forcada pelas forcas coercitivas das questdes ambientais, da

concorréncia e da legalidade”.

Dimaggio e Power (1983), por meio da Teoria Institucional, acredita que segundo a
qual, as acbes das empresas sdo respostas a ordem institucional de forma a manter uma
legitimidade frente aos seus stakeholders. Prevalecendo assim a abordagem instrumental da
gestdo ambiental na qual a empresa atua com um comportamento responsavel, objetivando seu
melhor desempenho econdmico. No entanto para Ashley (2002), boas mesmo séo as politicas
ambientais empresariais que se caracterizam como estratégias e planejamentos que visam a
preservacdo ambiental de forma preventiva ou consciente, propondo e visando o0 bem estar de

todos os envolvidos.”
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Foi possivel perceber também que, de acordo com Melo Neto e Froes (1999), a caréncia
social, a populacdo objeto desta caréncia, o servico social béasico associado a esta caréncia e as

caracteristicas da “populagdo alvo” sdo elementos definidores dos projetos sociais.

E impossivel ndo perceber que a questdo da imagem da empresa pesquisada é associada
a todo instante as a¢Oes sociais e ambientais que a mesma pratica, de forma que eles acreditam
que, essas agdes e a forma como elas sdo trabalhadas fazem o shopping pesquisado se manter
em um patamar de diferenciacao, no entanto, percebe-se também a preocupacéo em se manter
idonea as normas legais e com a promogédo do bem estar dos seus frequentadores e da parcela

da sociedade que pode encontrar-se afetada pelas operagdes do shopping.
4.1.3 Entrevista com a Secretaria Geral

A entrevista com a secretaria geral buscou compreender como se da a visdo do
administrativo sobre a responsabilidade social, como esta é trabalhada como o0s seus
funcionérios e como esse setor trabalha essas aces de forma que gerem valor a imagem da

empresa pesquisada.

Iniciou-se a entrevista abordando os aspectos do valor compartilhado. A entrevistada foi
indagada sobre o0s possiveis beneficios gerados pela administracdo aos seus funcionarios. Ela
afirmou que o shopping entrega todos 0os meses aos funcionarios um valor inserido em um
cartdo que pode ser usado pelo mesmo para realizar compras em supermercados com o intuito
de auxiliar na compra de alimentos. A entrevistada declarou que foi escolhida essa forma e néo
uma cesta basica, pelo fato da administracdo entender que € invasivo demais impor 0 que 0s
seus funcionarios devem ou ndo ter como alimento em sua feira. No entanto, por esse cartdo o
funcionario ndo podera fazer compras de bebidas alcodlicas, ele é apenas destinado para auxiliar
na alimentacdo. Como auxilio saude, o shopping disponibiliza para os seus funcionarios um
plano de saude, fruto de uma parceria com a AMIL, considerada pela empresa uma das melhores

administradoras de planos de sadde do nordeste.

A entrevistada achou importante destacar que o funcionamento da administracdo é de
segunda-feira a sexta-feira, visto que sem a obrigacdo do funcionario trabalhar também no
sébado, resta um maior tempo no final de semana para 0s seus lazeres e suas obrigacGes
pessoais. A empresa Vé isso como um beneficio que gera bem estar entre o seu corpo de pessoal.
Ainda de acordo com a entrevistada, diariamente durante o periodo da tarde, o administrativo

disponibiliza um lanche para os seus funcionarios, para um breve momento de descanso e de



76

confraternizacdo entre os mesmos. Sobre 0s eventos que a empresa realiza que possam

proporcionar bem estar entre os colaboradores, a entrevistada respondeu:

Organizamos todos 0s anos uma confraternizacdo no periodo natalino, onde
entregamos lindas cestas de natal e fazemos sorteios de brindes. Todos 0s anos
que é comemorado o dia das mées e dia da mulher entregamos flores para as
nossas funcionarias.

No que se refere a responsabilidade com o bem estar durante as funcgdes exercidas pelos

funcionarios, a secretaria declarou que:

Todos os nossos utensilios e equipamentos de trabalho sdo higienizados
rotineiramente e realizamos manutencgdes por meio de empresas terceirizadas,
para que dessa forma os nossos trabalhos possam fluir de maneira natural e
sem interrupgBes por falhas inesperadas, buscando gerar bem estar para os
nossos funcionarios que s&o 0s usuarios das nossas instalagcbes administrativas.

Quando indagada como se d& a responsabilidade ambiental com os materiais usados na
rotina de trabalho do administrativo, a entrevistada declarou que ela mesma é responsavel pelo
controle diario da utilizacdo de materiais que podem ser eventualmente descartados facilmente,
como papel, canetas, lapis, dentre tantos outros materiais que sdo usados nos trabalhos de
escritorio e também de limpeza, liberando apenas o que realmente 0 que é necessario ser

utilizado, reposto ou trocado, evitando assim o descarte deliberado desses materiais na natureza.

Foi perguntado a secretaria geral, como ela poderia resumir essa entrevista, a mesma

declarou que:

Fazemos 0 nosso melhor para 0s nossos funcionarios, para que isso possa, de
alguma forma, repercutir positivamente nos exercicios das fungdes de cada um,
de maneira que eles se sintam estimulados a executarem com bom &nimo,
conforto e bem estar as suas atividades e se sintam em um ambiente saudavel.
Acreditamos que isso também possa ser externalizado positivamente para os
clientes diretos e indiretos do shopping, onde todos possam se sentir acolhidos
por todos que fazem essa maquina chamada shopping funcionar e se sintam
parte desse grandioso processo.

Esta entrevista se remete a abordagem tedrica de Melo Neto e Froes (1999), quando eles
defendem que existem uma responsabilidade social interna e uma externa. A interna aborda as
questBes ligadas ao relacionamento da empresa com os funcionarios e seus dependentes, de
forma que o seu objetivo é motiva-los para que tenham um nivel de desempenho desejado,
buscando a exceléncia, criando um ambiente agradavel de trabalho e contribuindo para o seu
bem estar de seus colaboradores. Ja no que se refere a responsabilidade social externa, eles a
entendem como o relacionamento existente entre a empresa e a comunidade na qual encontra-
se inserida, mas para gque a sua imagem esteja idénea perante essa sociedade, 0 processo da

responsabilidade social comeca internamente, remetendo assim a fala da secretaria entrevistada.
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Melo Neto e Froes, (1999) defendem o posicionamento de que existem sete vetores que
direcionam o processo de gestdo empresarial para o fortalecimento social da empresa, séo eles:

Investimento no bem estar dos funcionarios; preservacdo do meio ambiente; apoio ao
desenvolvimento da comunidade; satisfacdo dos colaboradores e consumidores; sinergia com
0s parceiros (stakeholders); retorno aos acionistas, sociedade e investidores e comunicagéo

transparente.

Percebe-se que por meio do que foi apresentado que a visdo da entrevistada GG/GM
sobre as acdes de responsabilidade social realizadas pelo shopping séo entendidas como uma
maneira de dar retorno a sociedade na qual eles encontram-se inseridos como forma de gratidao
ao publico frequentador pelo acolhimento e preferéncia pelo empreendimento em seus
momentos de lazer e compras. De acordo com as falas da entrevistada, as acdes e projetos
sociais e ambientais que o shopping coloca em pratica ou mesmo apoia, para eles, € uma
maneira de ser diferente dos demais concorrentes e se manterem antecipados as necessidades

legais, sociais e ambientais das quais o setor faz parte.

Ainda de acordo com a entrevista realizada com a GG/GM, a empresa pesquisada
acredita que a promocéo do bem estar, seguranca e de acessibilidade e o fazer o certo, tanto no
que se refere as questdes legais, como por diferencial agrega valor a imagem do shopping se
fazendo ser lembrado pelos seus clientes frequentadores de forma que estes tenham uma rotina
em frequenta-lo e facam parte da histéria do shopping, assim como também os seus clientes
diretos, os lojistas, de forma que estes se sintam acolhidos e parte da histéria do referido
empreendimento. Essa frequéncia podera ser verificada no calculo de frequéncia do perfil dos

clientes frequentadores do shopping.

Essa perspectiva leva em considera os dois modelos de responsabilidade empresarial:
um é o cumprimento dos deveres legais, sendo classificado como responsabilidade “exigida”
por fatores externos e o outro é a responsabilidade interna, que se trata do desenvolvimento de
acOes sociais e/ou ambientais por estratégia de diferenciacdo por parte da empresa ou mesmo
por considerar ser correto o fazer de tais acbes (SCHVARSTEIN, 2004).

Cabe também ressaltar a Piramide de Carroll (1999), destaca trés importantes

perspectivas para uma empresa ter um perfil socialmente responsavel, sdo eles:

- Reponsabilidades Filantrépicas, que corresponde a contribuir com recursos a

comunidade melhorando a qualidade de vida, sendo uma boa empresa “cidada”;
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- As responsabilidades éticas para Carroll significa resumidamente que é obrigacéo fazer

0 certo, evitando danos para ambas as partes, empresa e sociedade, ou seja, ser ético;

- Ser responsavel legalmente € ter a legislacdo como uma codificacdo do que é certo e

do que ¢ errado dentro de uma sociedade, ou seja, jogar dentro das regras do jogo;

- E finalmente, as responsabilidades econdmicas, visto que o referido autor acredita que
essa é a base da pirdmide, da qual derivam ou dependem as demais responsabilidades, da

lucratividade da empresa.

Percebe-se que por meio do que foi apresentado nas falas do entrevistado EG, a
percepcdo que 0 mesmo tem sobre as acOes sociais e ambientais praticadas pelo shopping e
principalmente das quais o setor de engenharia encontra-se inserido, € fazer o que é necessario
sem deixar para depois e se antecipar as novas demandas internas da empresa e externas as
quais sdo 0s anseios sociais referentes as questdes ambientais e de bem estar social provenientes
dos processos de gestdo e operacional do shopping. O entrevistado acredita que isso faz da
empresa uma organizacdo responsavel em atender as expectativas internas que sdo as
administrativas e econdémicas e externas que sdo as necessidades do seu publico frequentador
em seus multiplos anseios, assim como estar em dia com a lei e a sociedade na qual encontram-
se inseridos, buscando sempre estar a frente dos seus concorrentes e com uma imagem

responsavel socialmente e ambientalmente.

Para Jones, (1996) a énfase esta quase sempre no aproveitamento de oportunidades e na
minimizacao de riscos, por meio da identificacdo e resposta a questdes de cunho ético e social
que podem causar impacto a empresa. Os focos dessa abordagem sdo as vantagens que as
empresas podem tirar de oportunidades de mercado decorrentes de transformac6es nos valores
sociais, ao se anteciparem a estes; as vantagens competitivas decorrentes de um comportamento
socialmente responsavel; e as vantagens resultantes da antecipacdo a novas legislacGes

permitida por uma postura proativa.

Na entrevista com a SG, é possivel perceber que as a¢des sociais na percepcdo da
secretaria geral e do seu setor de secretaria geral da administracdo é que a promog¢édo o bem-
estar para todos 0s envolvidos nos processos e no dia a dia da empresa pesquisada, por meio de
acOes de responsabilidade social, comecam pelas ag¢Oes diferenciadas que sdo realizadas

internamente, de forma que tais a¢cbes possam repercutir externamente.
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O fato de haver um clima organizacional aparentemente saudavel entre seus
colaboradores, fornecedores e parceiros de negocios, para 0 entrevistado, repercute
positivamente para a imagem da organizacdo externamente e influencia no bem estar dos
clientes que escolhem o shopping pesquisado para frequentar e fazer as suas compras, se

tornando clientes rotineiros.

Para Melo Neto e Froes (1999) existem sete vetores que direcionam o processo de gestdo
empresarial para o fortalecimento social da empresa, sdo eles: “investimento no bem estar dos
funcionérios; preservacdo do meio ambiente; apoio ao desenvolvimento da comunidade;
satisfacdo dos colaboradores e consumidores; sinergia com o0s parceiros - stakeholders; retorno

aos acionistas, sociedade e investidores; comunicacao transparente.

Foi possivel observar que os entrevistados GG/GM, EG e SG acreditam que ser
responsavel socialmente e ambientalmente é sustentar acGes e projetos que beneficiem a

sociedade e a0 mesmo tempo gerem beneficios para a imagem da organizacao.

Apos a realizagdo das entrevistas, foram identificadas trinta e trés acfes que dentre estas,
encontram-se servicos ofertados pelo shopping com o intuito de promover seguranca,
acessibilidade e bem estar e as praticas de acdes sociais e ambientais empresariais, que segundo
os entrevistados sdo executadas pelo shopping. Estas préaticas foram utilizadas para a construcao
do instrumento de pesquisa aplicado junto aos dois conjuntos de clientes (quadro 5).

Quadro 5 - Ac¢des de responsabilidade social empresarial executadas pelo shopping de acordo com o0s gestores

Geracdo de Empregos

Estacionamento gratuito

Presenca de segurangas no estacionamento

Al W IN]| PP

Internet wi-fi gratuita na Praga de Alimentacéo

Servico de ambuléncia para os clientes em compras, em caso de
acidente dentro do Shopping

6 [Fraldario

7 [Espago para amamentagao

Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no
momento de compras dos pais ou acompanhantes

9 |Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras

10 [Banheiros especiais adaptados para clientes idosos

11 [Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos

12 |Parada de 6nibus na area do entorno do shopping




13

Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios
de transporte publico

14

Sinalizagdo nas ruas e avenidas no entorno do shopping

15

Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a
finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das
avenidas de acesso ao shopping

16

Maquina para enxugar as maos ambientalmente sustentavel, através
de ventilacdo, disponivel nos banheiros

17

Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping

18

Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping

19

Utilizacao de lampadas de baixo consumo de eletricidade na
iluminacdo do shopping

20

Utilizac&o de um sistema de purifica¢éo do ar condicionado, jogando
ar limpo no meio ambiente, ap6s utilizacdo dentro do Shopping

21

Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e
fora do shopping

22

Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira
reflorestada

23

Geradores de eletricidade movidos a gés natural

24

Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza

25

Realizacdo periodica de analises microbioldgicas da dgua utilizada na
Praca de Alimentacéo

26

O shopping participar de campanhas contra o aquecimento global

27

O shopping participar de projetos de conscientiza¢do ambiental

28

O shopping apoiar projetos de insercao de pessoas com
vulnerabilidade social

29

Arrecadacdo de presentes para criancgas carentes no periodo
natalino:

30

/Apoio a projetos de arrecadacéo de fundos para hospitais que
combatem o cancer

31

Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping,
diariamente / Incentivo a Cultura

32

Exposicao permanente de fotos de monumentos histéricos e turisticos
locais e mundiais / Incentivo a Cultura

33

Sorteios de carros para os clientes compradores

Fonte: elaborado pela autora

4.2 Analises quantitativas

4.2.1 Clientes frequentadores

Na tabela 2 é possivel identificar o perfil da maioria dos clientes respondentes que

frequentam o shopping.
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Tabela 2 - Descricdo do perfil dos clientes respondentes

Questbes abordadas Respostas Frequéncia Percentual
Qual a sua principal finalidade Frequentar o Cinema 32 12,8%
ao frequentar o shopping? Fazer Negdcios 7 2,8%
Fazer Compras 83 33,2%
Fazer RefeicGes 75 30%
Encontrar Amigos 33 13,2%
Servigos 1 0,4%
Passeio/Turismo 18 7,2%
Com que frequéncia média Diariamente 17 6,8%
vocé costuma frequentar o De 1 & 4X/semana 34 13,6
shopping? 1X/semana 36 14,4
2 a 3 vezes por més 62 24,8%
1X/més 35 14%
1x/semestre 50 20%
1X/ano 15 6%
Ha quanto tempo vocé Ha& 1 semana 4 1,6%
frequenta o shopping? Ha 1 més 7 2,8%
Até 6 meses 3 1,2%
Até 1 ano 9 3,6%
De 1 a3 anos 43 17,2%
De 3 a 6 anos 80 38%
H& mais de 6 anos 103 41,2%
Qual o principal meio de Carro Proprio 158 63,2%
transporte usado por vocé para Carona 16 64%
chegar ao shopping? Moto 2 0,8%
Transp. Publico 60 24%
Taxi 3 1,2%
A pé 10 4,0%
Outros 1 0,4%
Género Feminino - 108 43,2
Género Masculino - 142 56,8
Faixa Etaria de idade Até 20 anos 49 19,6%
Entre 21 a 25 anos 36 14,4%
Entre 26 e 30 anos 46 18,4%
Entre 31 e 35 anos 55 22%
Entre 36 e 40 anos 25 10%
Entre 41 e 45 anos 16 6,4%
Entre 46 e 50 anos 6 2,4%
Acima de 50 anos 17 6,8%
Estado Civil Solteiro(a) 124 49,6
Casado(a) 107 42,8%
Divorciado(a) 9 3,6%
Vilvo(a) 2 0,8%
Relacédo Estavel 8 3,2%
Filhos Sim 92 36,8%
Néo 158 63,2%
Reside em: Natal 145 58%
Grande Natal 28 11,2%
Interior do RN 70 28%
Outro Estado 7 2,8%

Fonte: Criado pela autora, (2014).
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A maioria dos clientes frequentam o shopping pesquisado para realizar compras, com
uma frequéncia de duas a trés vezes por més ha mais de seis anos. S&o pessoas que utilizam

como principal meio de transporte seu proprio carros.

E possivel observar que se trata de um pablico diversificado, mas em sua maioria jovem,
como faixa etaria de idade entre 31 a 35 anos. S&o também em sua maioria, pessoas solteiras,
que ndo tem filhos e que residem no municipio de Natal.

Em segundo lugar estdo pessoas que frequentam o shopping com o objetivo de fazer
refeicbes; com a frequéncia de uma vez por semestre; em um periodo que vai de trés a seis anos;
tendo como principal meio de transporte para chegar ao shopping o transporte pablico; idade
de até 20 anos, ou seja, se trata de um pubico jovem; com estado civil casado(a); tem filhos;

residem no interior do Estado do RN.

Um dado que chama a atencdo é o fato de em segundo lugar em numeros de
respondentes, contando com 107, que moram em cidades do interior do Rio Grande do Norte,
fortalecendo dessa forma os dados do CDL NATAL (2014), visto que o mesmo declara que o
objeto de estudo recebe um volume consideravel de visitantes que residem em municipios que

fazem parte do interior do Estado no qual o empreendimento estudado encontra-se inserido.

Percebe-se que os clientes abordados sdo pessoas que ja construiram uma rotina em
frequentar o shopping pesquisado e que pelo tempo descrito conhecem, de certa forma, o

crescimento e a rotina do empreendimento pesquisado.

Na tabela 3, as colunas “Min-Max” se referem aos valores minimo e maximo marcados
pela amostra de clientes em cada item. Média significa os calculos das médias dos valores das
respostas dos respectivos clientes. D.P. € o desvio padrdo, que quer dizer que a média pode
variar para mais ou para menos. Sk é a assimetria que indica se houve uma distribuigao
homogénea ou se as respostas penderam mais para um lado do gréfico. Ku se trata da curtose,
que se refere ao alongamento ou achatamento da curva do histograma, também servindo para

testar a normalidade dos dados.

Tabela 3 - Estatistica descritiva dos dados gerais relacionados aos clientes respondentes

Q Contelido Min-Méax[Média+ D.P,| Sk | Ku
1 Geragdo de Empregos 1-7 590+0,87 |-1,52| 2,34
2 Estacionamento gratuito 1-7 6,36 £ 0,08 | -2,55 | 7,00
3 Presenca de segurancas no estacionamento 1-7 6,36 £ 0,07 |-2,10 | 4,96
4 Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacdo 1-7 5,64+0,10 (-1,19| 0,77
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Servico de ambulancia para os clientes em compras, em caso de

22

26

acidente dentro do Shopping 17 |610£0091-191) 328
6 Fraldario 1-7 5,63+0,10 |-1,22| 0,88
7 Espaco para amamentacéo 1-7 5,66 +0,10 |-1,33|-1,32
Disponibilidade de carrmhos_ para bebés para transporta-los no 1.7 536+ 1,25 |-087 | 0.77
momento de compras dos pais ou acompanhantes
9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras 1-7 6,32+0,08 |-2,51 | 6,57
10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 1-7 6,48+ 0,06 |-2,93| 9,91
11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 1-7 6,00+ 0,09 |-1,68 | 2,62
12 Parada de 6nibus na &rea do entorno do shopping 1-7 6,34+ 0,07 |-2,71 | 8,15
Banpqs disponiveis na area externa para os frequentadores 1.7 5,88+ 0,09 | -1,43| 1,77
usuarios de transporte publico
14 Sinalizacdo nas ruas e avenidas no entorno do shopping 1-7 6,13+ 0,07 |-1,87| 4,39
Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a
15 finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma| 1-7 6,31+ 0,07 |-2,33| 6,02
das avenidas de acesso ao shopping
Maqu,lna para enxugar as maos amblentalmente sustentavel, 1.7 5,86 0,09 | -1.47 | 1.89
atraveés de ventilacgéo, disponivel nos banheiros
17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping 1-7 6,20 £ 0,07 | -2,07 | 5,16
18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping 1-7 6,24 £ 0,07 |-2,02 | 5,04
Utilizacao de lampadas de baixo consumo de eletricidade na 1-7 6,06+ 0,08 |-163| 2,71
iluminagéo do shopping
Utilizacao de um sistema de purificacdo do ar condicionado,
20 jogando ar limpo no meio ambiente, ap6s utilizacdo dentro do 1-7 6,07 +£0,08 | -1,78 | -3,27
Shopping
Disposicao de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar 1-7 5,96+ 0,08 | -1,57 | 2,59
dentro e fora do shopping
Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira 1-7 587009 |-1.55 2,15
reflorestada
23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural 1-7 5,67+0,10 (-1,19| 0,83
24 Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza 1-7 5,50+ 0,10 |-1,08 |-0,46
qullzagao periddica de gnahsestlcroblologlcas da 4gua 1-7 6,05+ 0,08 | -1.55 | -2,07
utilizada na Praca de Alimentag&o
O shopping participar de campanhas contra o aquecimento 1-7 5624010 |-1.24|-0,94
global
27 O shopping participar de projetos de conscientizacdo ambiental 1-7 576+0,10 (-1,48| 1,74
@] shoppl_n_g apoiar projetos de insercéo de pessoas com 1.7 578+ 0,10 | -1,46 | 1,58
vulnerabilidade social
Arrecadacao de presentes para criangas carentes no periodo 1.7 508+ 0,08 | -1.58 | 2,25

natalino:
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Apoio a projetos de arrecadacéo de fundos para hospitais que

30 A
combatem o cancer

1-7 6,25+0,08 |-1,63 | 2,36

ApresentacGes de musica classica no hall central do shopping,

diariamente / Incentivo a Cultura -7 15282010 10,63 0,24

Exposicao permanente de fotos de monumentos historicos e

turisticos locais € mundiais / Incentivo a Cultura 1-7 512£011-0,73] 0.26

33 Sorteios de carros para os clientes compradores 1-7 5,20 +0,11 }-0,78 | 0,30

Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: Criado pela autora (2014)

A tabela 3, baseada no célculo de frequéncia, onde sdo destacados os numeros de maior
relevancia por item. Destacando o nivel 1 de “nenhuma importancia” e o item 7 de
‘extremamente importante’. Percebe-se que as médias dos niveis de importancia das agdes
descritas estdo sempre entre 5 e mais de 6, ou seja, entre os niveis de “importante” e “muito
importante”. Nota-se também que o desvio padrdo entre os niveis ndo sdo distantes um do outro,
percebendo dessa forma que os respondentes, independentemente de sua percepgéo, declararam
como importantes a maioria dos servicos e agdes de responsabilidade social e ambiental

praticadas pelo shopping.

E possivel que os clientes frequentadores tenham o escolhido para frequentar com uma
determinada frequéncia pelos seus servicos considerados diferenciados pelos gestores e suas
acOes de responsabilidades social e ambiental. De Porter e Kramer (2005) quando eles
entendem como uma empresa responsavel aquela que respeita os direitos dos seus
consumidores, adotando agdes que valorizam seus clientes, por esse motivo se destaca no
mercado, contribuindo dessa forma para o desenvolvimento da competicdo e da inovagédo no

mercado o qual pertence.

Tabela 4 — Resumo do percentual de frequéncias acerca do grau de importancia e percepcdo dos clientes finais
respondentes acerca dos servicos e a¢des de responsabilidade social e ambiental disponibilizados pelo shopping

Acdes N&o Extremamente Nenhuma

Percebem A
Percebem Importante Importancia

Geracgdo de Empregos 90,4 9.6 44,8 2.4

(R.Soc.)

Estacionamento gratuito 85.2 148 69.2 2.4

(Servico)

Presenca de segurancas ho 72,0 28,0 66.0 3

estacionamento (Servigo)

Internet wi-fi gratuita na

Praca de Alimentacéo 61,2 38,8 46,0 4,0

(Servico)

Servico de ambuléncia para

os clientes em compras, em

caso de acidente dentro do 47,6 52,4 61,2 3.2

Shopping (R.Soc.)

Fraldéario (R.Soc.) 81,6 18,4 44,4 3,6




Espago para amamentacéo
(R.Soc.)

47,6

52,4

43,2

44

Disponibilidade de carrinhos
para bebés para transporta-
los no momento de compras
dos pais ou acompanhantes
(R.Soc.)

57,2

42,8

40,8

4,0

Disponibilidade de cadeiras
de rodas para clientes em
compras (R.Soc.)

60,8

39,2

67,2

2,4

Banheiros especiais
adaptados para clientes
idosos (R.Soc.)

69,6

30,4

71,2

1,2

Telefones publicos adaptados
para deficientes auditivos
(R.Soc.)

44,8

55,2

53,6

2,8

Parada de 6nibus na area do
entorno do shopping (R.Soc)

86,4

13,6

64,8

2,8

Bancos disponiveis na area
externa para os

frequentadores usuéarios de
transporte publico (R.Soc.)

51,2

48,8

49,2

2,4

Sinalizagdo nas ruas e
avenidas no entorno do
shopping (R.Soc.)

65,6

34,4

52,4

1,6

Construgéo e manutencdo de
passarela para pedestres, com
a finalidade de evitar
atropelamentos na travessia
da pista de uma das avenidas
de acesso ao shopping
(R.Soc.)

71,6

28,4

64,4

1,6

Maquina para enxugar as
maos ambientalmente
sustentavel, através de
ventilacdo, disponivel nos
banheiros (R.Amb.)

88,8

11,2

46,8

2,4

Lixeiras separadas para lixo
reciclavel em todo o shopping
(R.Amb.)

60,8

39,2

56,0

1,0

Disponibilidade de lixeiras na
area externa do shopping

66,4

33,6

57,2

1,2

Utilizag&o de lampadas de
baixo consumo de
eletricidade na iluminagao do
shopping (R.Amb.)

36,4

63,6

53,2

1,6

Utilizag@o de um sistema de
purificacdo do ar
condicionado, jogando ar
limpo no meio ambiente, apos
utilizacéo dentro do
Shopping (R.Amb.)

34,8

65,2

53,6

2,0

Disposicao de plantas para
auxiliar a limpeza natural do
ar dentro e fora do shopping
(R.Amb.)

53,2

46,8

47,2

2,0

Bancos disponiveis em todo o
shopping feitos com madeira
reflorestada (R.Amb.)

60,4

39,2

48,4

3,2
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Geradores de eletricidade
movidos a gas natural
(R.Amb.)

26,8

73,2

44,0

3,2

Pocos artesianos destinados a
jardinagem e limpeza
(R.Amb.)

22,0

78,0

39,6

4,8

Realizacao periddica de
analises microbiolégicas da
agua utilizada na Praca de
Alimentacéo (R.Amb.)

14,4

85,6

56,0

1,2

O shopping participar de
campanhas contra o
aquecimento global (R.Amb.)

14,0

86,0

42,8

44

O shopping participar de
projetos de conscientizacao
ambiental (R.Amb.)

18,8

81,2

45,2

44

O shopping apoiar projetos
de insercao de pessoas com
vulnerabilidade social
(R.Soc.)

25,2

74,8

47,2

4,0

Arrecadacao de presentes
para criangas carentes no
periodo natalino (R.Soc.)

46,0

54,0

51,6

2,0

Apoio a projetos de
arrecadacédo de fundos para
hospitais que combatem o
cancer (R.Soc.)

42,0

58,0

58,4

0,8

Apresentacdes de musica
classica no hall central do
shopping, diariamente /
Incentivo a cultura (R.Soc.)

63,2

36,8

33,2

2,8

Exposi¢io permanente de
fotos de monumentos
historicos e turisticos locais e
mundiais / Incentivo a
cultura(R.Soc.)

74,8

25,2

30,4

6,0

Sorteios de carros para 0s
clientes compradores

R. Soc.: Pratica de Responsabilidade Social / R. Amb.: Pratica de Responsabilidade Ambiental

Fonte: Criado pela autora, (2014).

88,8

11,2

34,4

6,0
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De acordo com os calculos de frequéncias expostos na tabela 4 € possivel verificar que

a maioria dos clientes finais/compradores percebem a maioria dos servigos e das agdes de

responsabilidades social e ambiental que o shopping pratica. Machado (2006) acredita que a

imagem de uma determinada organizacdo, depende da percepcdo dos seus stakeholders. No

caso da reputacdo repercutir positivamente. Agrega valor a empresa.

Os dez servigos e a¢des que encontram-se dentre os maiores niveis de percepgao foram

a geragdo de empregos com o nivel de 90,4%; a maquina para enxugar as maos ambientalmente

sustentaveis instaladas nos banheiros com o nivel de percepcdo de 88,8%; o sorteio de carros

para os clientes compradores também com 88,8%; a parada de dnibus no entorno do shopping

com o nivel de 86,4%; o estacionamento gratuito com 85,2%; o fraldario com o nivel de
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percepcdo de 81,6%; as exposi¢cdes permanentes de fotos de monumentos historicos com
74,8%; a presenca de segurangas com 72,0%; a construcdo e manutencdo de passarela para
pedestres com 71,6%; os banheiros especiais adaptados para os clientes idosos com 69,6, dentre
estes, se destacaram apenas dois servigos que ndo sdo considerados responsabilidade social, que
foram o “estacionamento gratuito” e “a presenca de segurancas nos pisos de estacionamentos”,
no entanto nos demais itens de forma geral, em sua maioria, as agoes de responsabilidades social

e ambiental sdo pela maioria dos clientes finais respondentes.

Os dez servicos e acBes que encontram-se dentre 0s maiores graus de importancia foram
0s banheiros especiais adaptados para idosos com o grau de importancia de 71,2%; o
estacionamento gratuito como 69,2%; a disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes com
necessidades especiais com 67,2%; a presenca de segurangas nos pisos dos estacionamentos
com 66,0%; parada de 6nibus no entrono do shopping com 64,8%; a construcdo e manutencéo
de passarela para pedestres com o grau de importancia de 64,4%; servigo de ambulancia gratuito
para os clientes com 61,2%; apoio a projetos de arrecadacdo de fundos para hospital que
combate o cancer com 58,4%; disponibilidade de lixeiras nas areas externas do shopping com
0 grau de importancia de 57,2%; as lixeiras separadoras para lixos reciclaveis com 56,0%,
dentre estes, se destacaram novamente apenas dois servicos que ndo sdo considerados
responsabilidade social, que foram também o “estacionamento gratuito” e “a presenca de
segurancas nos pisos de estacionamentos”, no entanto nos demais itens de forma geral, em sua
maioria, as acfes de responsabilidades social e ambiental tem os graus de importancias

elevados, entre “importantes” e “extremamente importantes” pelos clientes finais respondentes.

A maior frequéncia de percepcdes se da sobre as acdes que possivelmente sdo mais
visiveis os clientes, dessa forma, as agdes como geradores de eletricidade movidos a gas natural;
pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza; realizacdo periodica de analises
microbioldgicas da agua utilizada na praca de alimentacdo; participacdo do shopping em
campanhas contra o aquecimento global, conscientizacdo ambiental e insercdo de pessoas com
vulnerabilidade social foram as que tiveram as menores frequéncias de percep¢des, no entanto,
tanto nas acdes que sdo mais percebidas, como essas relatadas, no grau de importancia, a maior
parte dos clientes respondentes declararam serem todas importantes, visto que 0s niveis gerais
encontram-se entre “importantes” e “extremamente importantes”. 1sto nos remete a reflexdo
de que o shopping precisa trabalhar mais na divulgacdo das agdes que nao sdao facilmente

percebidas, para que os seus frequentadores possam vé-las com maior nitidez. No entanto o
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cenario é positivo, visto que a maioria das acGes sdo percebidas e tem graus de importancia

elevados.

A visdo de La Rovere (2001) agrega valor a essa interpretacdo dos dados, quando o
mesmo diz que a preocupacdo com os cuidados com o bem estar social e ambiental por parte
das empresas aumenta paralelamente com os interesses e opinides da populagdo, assim como
também pelos grupos interessados pelo assunto, que sdo 0s consumidores, investidores,

ambientalistas, dentre outros.

Quando na perspectiva de comparacéo entre particularidades de alguns frequentadores,
buscou-se identificar algumas ligacdes entre determinadas acbes sociais praticadas pelo
shopping e uma determinada parcela de clientes, como pode ser identificado nas tabelas 5, 6, 7,

8 e 9 os seguintes dados:

Tabela 5 - Nivel de importancia dos bancos de madeira reflorestada para os clientes que declaram ir ao shopping
com a finalidade principal de fazer compras

Q Conteldo Min-Max MédiaxD.P. Sk Ku

Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira

reflorestada 17 6,13+£0,13 -1,76 3,45

N: 83
Intervalo de confianca da média: 95%
Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Percebe-se que os clientes compradores abordados pela referida pesquisa, que declaram
ter como principal finalidade em frequentar o shopping o fato de fazer compras, do total de
respondentes, oitenta e trés, de acordo com o célculo da média, afirmaram que os bancos
disponiveis em todo o shopping feitos de madeira reflorestada tem uma média de importancia
para esse grupo de pessoas entre “importante” e “muito importante”, visto que o objetivo desses
bancos, de acordo com o shopping, é proporcionar conforto para um determinado tempo de

descanso para os seus frequentadores.

Tabela 6 - Nivel de importancia do estacionamento gratuito e da presenca de segurancas no estacionamento para
os clientes que declaram ir ao shopping de carro préprio

Q Contetdo Min-Max Média+D.P. Sk Ku

2 Estacionamento gratuito 1-7 6,42+097 -2,78 8,50

3 Presenca de segurancas no estacionamento 1-7 6,33+x091 -1,97 4,03
N: 158

Intervalo de confianca da média: 95%
Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)
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Percebe-se que respondentes que declararam ir ao shopping de carro préprio, no total de
cento e cinquenta e oito, afirmaram que o ‘“estacionamento gratuito” e a “presenca de
segurangas no estacionamento” disponibilizados pelo shopping tém uma média de importancia
predominantemente entre “importante” ¢ “muito importante”, visto que o shopping mesmo
disponibilizando estacionamento gratuito para os seus frequentadores e clientes, ainda é
responsavel pela seguranca dos veiculos. Com um volume de respostas indicando

predominantemente um grau entre “importante ¢ muito importante”.

Tabela 7 - Nivel de importancia das paradas de 6nibus e dos bancos localizados no exterior do shopping para 0s
clientes que declaram ir ao shopping por meio de transporte publico

Q Contelido Min-Max Média+D.P. Sk Ku
12 Parada de énibus na area do entorno do shopping 5-7 6,62+086 -1,51 0,98
Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores 1.7 612+016 -1,68 345

usudrios de transporte publico

N: 60
Intervalo de confianca da média: 95%
Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Percebe-se que os respondentes que declararam ir ao shopping por meio de transporte
publico, afirmaram que a “parada de 6nibus na area do entorno do shopping” ¢ os “bancos
disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios de transporte publico” construidos
e mantidos pelo shopping tem um grau de importancia predominantemente entre “importante”

e “extremamente importante”.

Tabela 8 - Nivel de importancia da passarela para os clientes que declaram ir a pé ao shopping

Q Conteldo Min-Max Média+D.P. Sk Ku

Construcdo e manutencéo de passarela para pedestres, com a
15 finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pistadeuma 5-7  6,10+0,27 -0,22 -1,73
das avenidas de acesso ao shopping

N: 10
Intervalo de confianga da média: 95%
Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Percebe-se que os respondentes que declararam ir ao shopping a pé, em um total de dez
respondentes, afirmaram que a “constru¢do e manutengdo da passarela para pedestres, com a
finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de acesso ao
shopping” tem um grau de importancia que estd predominantemente entre “importante” e

“extremamente importante”.
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Tabela 9 - Nivel de importancia do fraldario e carrinhos de bebé para os clientes respondentes que declaram
possuir filhos

Q Contelido Min-Max Média+D.P. Sk Ku

6 Fraldario 1-7 6,15+0,15 -2,27 514

Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no

8 .
momento de compras dos pais ou acompanhantes

1-7 578+017 -1,72 2,25

N: 92
Intervalo de confianca da média: 95%
Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Percebe-se que declararam possuir filhos, em um total de noventa e dois respondentes,
afirmaram que o “fraldario” e a “disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no
momento de compras dos pais ou acompanhantes” disponibilizados gratuitamente pelo
shopping, tem um grau de importancia para esse grupo de pessoas que esta entre “importante”

e “muito importante”.

De acordo com ETHOS (2014) é perceptivel um modelo comportamental mais
socialmente e ambientalmente consciente e responsavel se manifestando entre 0s consumidores
e esse comportamento vem influenciando as empresas e organizages em geral quanto as suas
responsabilidades, seus deveres e limites para com a sociedade e 0s recursos naturais,
interferindo dessa forma nos processos das organizacdes e na maneira como essas organizagoes

atuam na sociedade.

A questdo da disponibilidade do fraldario, da disponibilidade de carrinhos para bebés
para transporta-los no momento de compras dos pais ou acompanhantes e do estacionamento
gratuito nos remete a questdo da acessibilidade a todos que escolhem frequentar o shopping
pesquisado, independente do seu poder aquisitivo. Dessa forma, deixando de lado suas questoes
econdmicas, no que se refere aos seis pisos destinados aos estacionamentos com seus gastos
com manutencdo, energia elétrica, automacéo, limpeza, administrativo e seguranca, que de
acordo com Carroll (1999), se trata do lado lucrativo se baseando no ponto base de sua piramide,
a Responsabilidade Econdmica e levando em conta o lado da filantropia, buscando ser uma

empresa cidada, contribuindo com seus recursos com o acesso a todos sem distingéo.

J& quando h& uma reflexédo sobre as questdes voltadas para a presenga de segurangas no
estacionamento, a constru¢cdo e manutencdo da parada de 6nibus em uma das avenidas
principais de acesso a uma das entradas do shopping, a construcdo e manutencdo da passarela
para pedestres com a finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das

avenidas de acesso ao shoppingh, a construcdo e a manutencao dos bancos disponiveis na area
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externa do shopping para os frequentadores usudrios de transporte publico nos remete a questao
da promocéo do bem estar e responsabilidade pela segurancga dos frequentadores do shopping.
No ambito geral, cabe ressaltar que essas a¢des estruturais e de apoio nos remete também a um
outro ponto da piramide de Carroll (1999) que se trata da Responsabilidade Etica, segundo o

autor, a obrigacdo de fazer o certo, o que € justo, buscando evitar danos.
4.2.2 Clientes lojistas

Na tabela 10 é possivel identificar dos clientes lojistas respondentes.

Tabela 10 - Descrigéo do perfil dos clientes lojistas

Questdes abordadas Dados das lojas Freguéncia Percentual
Hé& quanto tempo faz parte do H& 9 anos 21 51,2%
mix de lojas do shopping Abaixo de 9 anos 20 49,8
Segmentos Acessorios e Bijuterias 2 4,9%
Alimentacdo 2 4,9%
Artigos Diversos 2 4,9%
Artigos Esportivos 2 4,9%
Artigos para o Lar 2 4,9%
Bringquedos 2 4,9%
Calgados/Bolsas/Acessorios 2 4,9%
Celular 2 4,9%
Cosméticos/Perfumaria/Estética 2 4,9%
Eletroeletrénicos 2 4,9%
Estética/Farmacia/Perfumaria 2 4,9%
Hipermercado 1 2,4%
Informatica 2 4,9%
Joalheria 2 4,9%
Lazer 2 4,9%
Livraria/Papelaria 2 4,9%
Lojas de departamento 2 4,9%
Moda 2 4,9%
Servigos 2 4,9%
Som / Equipadora 2 4,9%
Oticas 2 4,9%
Total 41 100,0%
NUmero de ngr;uonarlos da Até 10 28 68,3
As agdes sociais e ambientais 25 61%
do shopping influenciaram na Sim
sua escolha pelo shopping?
As agdes sociais e ambientais 39 95,1
do shopping inf[uer)ciam na Sim
sua permanéncia no
shopping?

Fonte: Criado pela autora, (2014).

Uma vez que o objeto de estudo possui na época da pesquisa nove anos de atividade,
foram abordadas 21 lojas que encontram-se fazendo parte do seu mix desde a inauguragéo do

empreendimento pesquisado e outras 20 que foram se inserindo nesse mix a posteriori. Foram
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escolhidas duas lojas de cada segmento e apenas um segmento dispde de uma loja, que é o
hipermercado. Foram no total de 21 segmentos como listados na tabela 11.

A maioria das lojas dispde de até dez funcionarios, 61% afirmam que foram
influenciadas pelas a¢6es de responsabilidade social e ambiental praticadas pelo shopping na
escolha em fazer parte do mesmo e 95,1% declaram que essas mesmas agdes que influenciaram
em suas escolhas pelo shopping, assim como as a¢Ges que foram desenvolvidas no decorrer dos

anos, também influenciam em suas permanéncias dentre o mix de lojas do shopping pesquisado.

Ghemawat (2000) acredita que para ser possivel a obtencdo de vantagem competitiva
ou valor agregado superior ao dos seus concorrentes, é necessario que a empresa se diferencie
dos demais em todos 0s seus processos, ou em sua maioria. Essa diferenciacdo néo
necessariamente precisa ser relacionada diretamente a inovagdes de produtos ou servicos 0s
quais desenvolve, o diferencial pode ser no modelo de gestao e a cultura organizacional adotada
pela empresa. Dessa forma, a imagem de uma determinada organizagéo, depende da percepgéo
dos seus stakeholders, no caso da reputacdo repercutir positivamente hé a agregacéo de valor a

empresa.

Na tabela 12, as colunas “Min-Mdax” se referem aos valores minimo e maximo marcados
pela amostra de clientes em cada item de responsabilidades social e ambiental. Média significa
os calculos das médias dos valores das respostas dos respectivos clientes. D.P. é o desvio
padrdo, onde quer dizer que a média pode variar para mais ou para menos. Sk é a assimetria,
que indica se houve uma distribuicdo homogénea ou se as respostas penderam mais para um
lado do grafico. Ku se trata da curtose, que se refere ao alongamento ou achatamento da curva

do histograma, também servindo para testar a normalidade dos dados.

Tabela 11 - Estatistica descritiva dos dados gerais relacionados aos clientes lojistas

Q Conteldo VI | MediaxDP.| sk | Ku
1 Geracéo de Empregos 6-7 6,87+£0,33 |-2,39| 3,94
2 Estacionamento gratuito 6-7 6,92+0,26 |-3,40|10,07
3 Presenca de segurancas no estacionamento 6-7 6,97 + 0,15 |-6,40 41,00
4 Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacéo 4-7 4,63+0,82 | 1,06 | 0,20
2§{algﬁtzed§ea:]rtr:’t;u£nscki%F[))Sirr?gos clientes em compras, em caso de 6-7 6.82+038 |-1,81| 1,36
6 Fraldario 4-7 580+0,87 |-0,16 |-1,22
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26

7 Espacgo para amamentacéo 4-7 551+0,84 |-0,62]|-0,50
Disponibilidade de carrlnhos_ para bebés para transporté-los no 5.7 6,09+ 080 |-0.18 |-1.40
momento de compras dos pais ou acompanhantes

9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras 5-7 6,75+0,48 |-1,89| 2,98

10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 6-7 6,95+0,21 |-4,35|17,79

11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 6-7 6,87 +0,33 |-2,39]| 3,94

12 Parada de 6nibus na area do entorno do shopping 4-7 6,02+0,90 |-0,57|-0,75
Ban,cqs disponiveis na area externa para os frequentadores 4.7 5.85+085 |-021]-064
usudrios de transporte publico

14 Sinalizagdo nas ruas e avenidas no entorno do shopping 5-7 6,82+044 |-2,68| 7,13
Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a

15 finalidade de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma| 6-7 6,85+0,35 |-2,07| 2,43
das avenidas de acesso ao shopping
Maqu,lna para enxugar as méos amblentalmente sustentavel, 4.7 6.65+062 |-232|7.27
através de ventilacéo, disponivel nos banheiros

17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping 5-7 6,53+0,71 |-1,23| 0,16

18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping 5-7 6,56 +0,70 |-1,33| 0,38
Utilizagéo de lampadas de baixo consumo de eletricidade na 47 | 612+107 |-088|-057
iluminagéo do shopping
Utilizacao de um sistema de purificacédo do ar condicionado,

20 jogando ar limpo no meio ambiente, ap6s utilizacdo dentro do 5-7 6,75+0,53 |-2,19|-4,09
Shopping
Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar 5.7 6,68+ 056 |-1.64| 1,89
dentro e fora do shopping
Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira 5.7 6.58+0.66 |-1.37| 0,67
reflorestada

23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural 5-7 6,80+ 0,55 |-2,79]| 6,59

24 Pogos artesianos destinados a jardinagem e limpeza 4-7 6,04 £ 0,83 |-0,63|-0,00
Realizacdo periddica de gnallsesﬂmlcroblologlcas da agua 4-7 6,00+ 089 |-0.66|-015
utilizada na Praca de Alimentagdo
O shopping participar de campanhas contra o aquecimento 4.7 570+ 0098 |-020]-0,03
global

27 O shopping participar de projetos de conscientizagdo ambiental | 4-7 585+0,98 |-0,34|-0,94

O shoppl_ng apoiar proletos de insercdo de pessoas com 4.7 658+ 074 |-1,86] 3,07
vulnerabilidade social
Arregadf'igao de presentes para criancas carentes no periodo 5.7 6.60+0,62 |-1.39| 0,01
natalino:
Apoio a proletAos de arrecadacéo de fundos para hospitais que 5.7 6.63+062 |-152| 127
combatem o cancer
Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping, 4.7 512+084 |-028|-051

diariamente / Incentivo a Cultura
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Expos_lgao permanente (_je_ fotos de r_nonymentos historicos e 4.7 5124074 | 017 |-030
turisticos locais e mundiais / Incentivo a Cultura
33 Sorteios de carros para os clientes compradores 6-7 6,92+0,26 [-3,40 | 10,07

Sk: assimetria Ku: curtose

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

A tabela 11, resume os resultados da frequéncia quanto os niveis de importancia das

acoOes de responsabilidades social e ambiental nas perspectivas dos clientes lojistas, destacando

apenas 0s numeros relevantes das frequéncias entre o nivel 1 de “nenhuma importancia” e 0

item 7 de “extremamente importancia”, dos 41 clientes lojistas respondentes.

Tabela 12 - Resumo dos resultados de frequéncia para o nivel de importancia das agdes de responsabilidade

social e ambiental para os clientes lojistas

Acdes Extremamente Nenhuma
Importante Importancia
Geracgdo de Empregos (R.Soc.) 87,8 0
Estacionamento gratuito (Servico) 92,7 0
Presenca de segurancas no estacionamento (Servigo) 97,6 0
Internet wi-fi gratuita na Pracga de Alimentagdo 2,4 0
(Servico)
Servico de ambulancia para os clientes em compras, em 82,9 0
caso de acidente dentro do Shopping (R.Soc.)
Fraldério (R.Soc.) 26,8 0
Espaco para amamentacao (R.Soc.) 17,1 0
Disponibilidade de carrinhos para bebés para 36,6 0
transporta-los no momento de compras dos pais ou
acompanhantes (R.Soc.)
Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em 78,0 0
compras (R.Soc.)
Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 95,1 0
(R.Soc.)
Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 36,6 0
(R.Soc.)
Parada de 6nibus na area do entorno do shopping 24,4 0
(R.Soc)
Bancos disponiveis na area externa para o0s 85,4 0
frequentadores usuarios de transporte publico (R.Soc.)
Sinalizacgéo nas ruas e avenidas no entorno do shopping 85,4 0
(R.Soc.)
Construcéo e manutencdo de passarela para pedestres, 70,7 0
com a finalidade de evitar atropelamentos na travessia
da pista de uma das avenidas de acesso ao shopping
(R.Soc.)
Maquina para enxugar as maos ambientalmente 65,9 0
sustentavel, através de ventilagdo, disponivel nos
banheiros (R.Amb.)
Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o 68,3 0
shopping (R.Amb.)
Disponibilidade de lixeiras na 4rea externa do shopping 51,2 0
Utilizacao de lampadas de baixo consumo de eletricidade 80,5 0
na iluminacdo do shopping (R.Amb.)
Utilizacao de um sistema de purificacéo do ar 73,2 0
condicionado, jogando ar limpo no meio ambiente, apos
utilizacé@o dentro do Shopping (R.Amb.)
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Disposicao de plantas para auxiliar a limpeza natural do 68,3 0
ar dentro e fora do shopping (R.Amb.)
Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com 87,8 0
madeira reflorestada (R.Amb.)
Geradores de eletricidade movidos a gas natural 31,7 0
(R.Amb.)
Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza 24,4 0
(R.Amb.)
Realizagdo periddica de analises microbioldgicas da 31,7 0
agua utilizada na Praca de Alimentacéo (R.Amb.)
O shopping participar de campanhas contra o 70,7 0
aquecimento global (R.Amb.)
O shopping participar de projetos de conscientizacéo 68,3
ambiental (R.Amb.)
O shopping apoiar projetos de insercao de pessoas com 70,7 0
vulnerabilidade social (R.Soc.)
Arrecadacdo de presentes para crian¢as carentes no 4,9 0
periodo natalino (R.Soc.)
Apoio a projetos de arrecadacéo de fundos para 2,4 0
hospitais que combatem o cancer (R.Soc.)
Apresentacdes de musica classica no hall central do 92,7 0
shopping, diariamente / Incentivo a cultura (R.Soc.)
Exposi¢do permanente de fotos de monumentos 87,8 0
historicos e turisticos locais e mundiais / Incentivo a
cultura (R.Soc.)
Sorteios de carros para os clientes compradores 31,7

* (R.Soc.): Responsabilidade Social / (R.Amb.): Responsabilidade Ambiental.

Fonte: Criado pela autora, (2014).

De acordo com os célculos percentuais expostos na tabela 12, é possivel verificar que
dentre os servicos ofertados e acgdes estruturais a maioria dos respondentes declararam ser
extremamente importante a maioria das acdes sociais € ambientais praticadas pelo shopping.
Um fato que chamou atencdo foi nenhum dos lojista ter marcado o grau de “nenhuma
importancia” para nenhuma das acoes listadas no questionario. E possivel perceber diante disso
que as acgdes de responsabilidade social e ambiental séo vistas sempre com algum grau de

importancia pelos lojistas do shopping.

Visto que entre os dez niveis com importancia mais elevados encontram-se a presenca
de segurancas no estacionamento com o grau de importancia de 97,6%; os banheiros especiais
para idosos com o grau de importancia de 95,1%; o estacionamento gratuito com 92,7%; a
apresentacdo de musica classica diariamente com 92,7%; os bancos de madeira reflorestada
com 87,8%; as exposi¢cdes permanentes de fotos de monumentos historicos com 87,8%; a
sinalizacdo de ruas e avenidas no entorno do shopping com 85,4%; os bancos fora do shopping
para 0s usuarios de transporte publico 85,4%; servico de ambuléancia com 82,9%;
disponibilidade de cadeiras de rodas para os frequentadores como necessidades especiais com
78,0%. Dentre estas apenas duas ac¢des, que foram a presenga de segurancas e o estacionamento

gratuito que ndo séo acdes de responsabilidade social ou ambiental se destacaram, de forma que
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com este cenario € possivel verificar que as acbes de responsabilidade social, assim como as
demais, sdo devidamente reconhecidas como “importantes” ou “extremamente importantes”

para a maioria dos clientes lojistas respondentes.

Algumas acbes que encontram-se com 0s menores graus de importancia como fraldario;
espaco para amamentacao; parada de 6nibus na area do entorno do shopping; arrecadacéo de
presentes para criancas carentes no periodo natalino; apoio a projetos de arrecadacdo de fundos
para hospitais que combatem o cancer, repercutem que possivelmente o shopping precisa

trabalhar mais a forma como o0 mesmo tem abordado esses itens frente aos lojistas.

J& o Unico servigo que foi marcado pelos lojistas como “indiferente”, que corresponde
ao nivel “4”, com a frequéncia elevada de 56,1%, foi o item “internet wi-fi gratuita na praca de
alimentacdo”, percebe-se que para os lojistas a internet gratuita disponivel apenas na pracga de

alimentacdo do shopping nédo faz diferenca para as suas atividades.

Na tabela 13, é possivel identificar as trés maiores médias de importancia das acGes de
responsabilidade social na perspectiva dos clientes lojistas que fazem parte do mix de lojas do

shopping desde a sua fundacao.

Tabela 13 - As 03 maiores médias do nivel de importancia das a¢des de responsabilidade social para os clientes
lojistas que estdo no shopping desde a fundagéo deste

Q Acoes N Min-Max|Média| D.P.

10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 21 6-7 6,95 | +0,22
1 Geracéo de Empregos 21 6-7 6,90 | £0,30
33 Sorteios de carros para os clientes compradores 21 6-7 6,90 | £0,30

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

E possivel perceber que as aces de responsabilidade social que tiveram os niveis mais
elevados de importancia na percepcdo dos clientes lojistas que estdo no shopping desde a
fundacéo e possivelmente mais valorizadas melos mesmo em suas médias de respostas foram,

“os banheiros especiais adaptados para clientes idosos”; “a geracdo de empregos”; € 0S sorteios

de carros para os clientes compradores.

Jé& na tabela 14, é possivel verificar as a¢Bes sociais que tiveram niveis de importancia
na perspectiva dos lojistas que se inseriram no shopping durante 0os anos subsequentes a

inauguracdo do empreendimento.

Tabela 14 - As 03 maiores médias do nivel de importancia das agdes de responsabilidade social para os clientes
lojistas que se instalaram no shopping ap0s a fundacao deste

Q Ac0es N Min-Max|Média| D.P.
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10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 20 6-7 6,95 | +0,22
33 Sorteios de carros para os clientes compradores 20 6-7 6,95 | £0,22
11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 20 6-7 6,90 | 0,30

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

E possivel perceber que as ages que tiveram os niveis mais elevados de importancia na
percepcdo dos clientes lojistas que se inseriram no mix de lojas do shopping no decorrer dos
anos apoés a fundacdo do mesmo foram “os banheiros especiais adaptados para os clientes

99, ¢

1dosos”; “sorteios de carros para os clientes compradores”; “telefones publicos adaptados para

2

deficientes auditivos”.

Na tabela 15, é possivel verificar o resultado comparativo entre as a¢cdes consideradas

mais importantes por ambas as amostras.

Tabela 15 - Testes comparativos de médias das 04 acBes mais importantes para as duas categorias de clientes
lojistas

Medias Medias
Q Acdes Lojistas Lojistas Pds-
Fundadores | fundacéo
10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 6,95+ 0,22a | 6,95+ 0,22a
33 Sorteios de carros para os clientes compradores 6,90 £ 0,30b | 6,95+ 0,22a

abe | etras diferentes significa diferenca estatistica a p<0,05.
Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Devido a ndo-normalidade dos dados, foram aplicados os testes ndo paramétricos de
Mann_Whitney e Kolmogorov Smirnov para teste de médias, com a finalidade de verificar
diferencas estatisticas significativas entre as médias das duas populacdes. O resultado revela

que ha diferenca significativa a p<0,05 em trés das quatro médias comparadas.

Percebe-se que tanto para os clientes lojistas que estdo desde a fundagéo do shopping,
assim como os lojistas que se inseriram no decorrer dos anos de funcionamento do
empreendimento, as agdes praticadas pelo shopping como “0s banheiros especiais adaptados
para clientes idosos” e “os sorteios de carros para os clientes compradores”, foram os mais
destacados no nivel de importancia de ambas as amostras. Ja os itens de “geragdo de empregos”
e “telefones publicos adaptados para deficientes auditivos”, foram os itens, que apesar de
estarem nesse grupo entre os mais valorizados pelas duas amostras, tiveram as médias menores,

mas ainda, mas significativas na comparacdo geral dos dados.

Visto que a maioria dos lojistas tem como extremamente importante a maioria das agdes

sociais e ambientais trabalhadas pelo shopping, é possivel ter essa perspectiva como positiva
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pera a empresa pesquisada, de forma que o investimento realizado pelo shopping nas ac¢oes
sociais e ambientais, até mesmo estendendo-se aos servi¢os de promogdo ao bem estar e
seguranca, possam ser entendidos como investimentos a serem considerados pelos gestores
como investimentos que substanciam uma estratégia de diferenciacdo. De acordo com uma
pesquisa do Idec (2014), uma empresa para ser considerada consolidada no mercado, séo
aquelas que estdo sempre atentas as necessidades, expectativas e percepcdes dos seus
consumidores diretos e indiretos, uma vez que esse publico é peca chave para 0 Seu Sucesso ou

0 seu fracasso.
4.2.3 Interpretacdo dos dados dos gestores, clientes finais com os lojistas

A entrevistada GG/GM, declara que a promogéo do bem estar, de acessibilidade,
da seguranca e o fazer o certo, tanto no que se refere as questdes legais ou por diferencial
competitivo agrega valor a imagem do shopping se fazendo ser lembrado pelos seus clientes
frequentadores de forma que estes tenham uma rotina em frequenta-lo e facam parte da histéria
do shopping, assim como também os seus clientes diretos, os lojistas, de forma que estes se

sintam acolhidos e parte da historia do referido empreendimento.

Por meio do que foi apresentado nas falas do entrevistado EG, a percepc¢ao que 0 mesmo
tem as acOes sociais e ambientais praticadas pelo shopping, é fazer o que é se antecipar-se aos
anseios socioambientais da populacdo e do meio empresarial, assim como também o legal,
buscando promover o bem estar social provenientes dos processos de gestdo e operacional do

shopping.

Na entrevista com a SG, € possivel perceber que as a¢des sociais na percepcao da mesma
e do seu setor de secretaria geral da administracdo é que a promogéo o bem-estar para todos 0s
envolvidos nos processos e no dia a dia da empresa pesquisada, por meio de acdes de
responsabilidade social, comegcam pelas acOes diferenciadas que séo realizadas internamente,

de forma que tais acOes possam repercutir externamente.

Foi possivel observar que os entrevistados GG/GM, EG e SG acreditam que ser
responsavel socialmente e ambientalmente € sustentar acfes e projetos que beneficiem a

sociedade e a0 mesmo tempo gerem beneficios para a imagem da organizacéo.

Ja quando adentramos nas perspectivas da pesquisa relacionadas aos clientes finais e 0s
clientes lojistas, foi possivel perceber que a maioria das acOes de responsabilidades social e
ambiental praticadas pelo shopping séo percebidas por ambos os publicos e as a¢Bes que

tiveram as médias dos graus de percepcbes mais baixas, ainda assim, foram entendidas pela
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maioria dos respondentes como agfes “importantes”, “muito importantes” ou “extremamente
importantes”. No entanto, cabe ressaltar que servigos como o “estacionamento gratuito” e a
“presenca de segurancas nos pisos dos estacionamentos” que ndo sdo considerados RS, se
destacaram dentre a listagem geral que envolveu as a¢des sociais e 0s servi¢os relacionados a
acessibilidade como o estacionamento gratuito e a seguranga como 0 a presenca dos segurangas

no estacionamento.

As acbes sociais com os maiores graus de importancia foram os “banheiros especiais
adaptados para idosos” e a “geragdao de empregos diretos e indiretos”. Ja como agdes de
responsabilidade ambiental, foram os itens “bancos feitos com madeira reflorestada disponiveis
em todo o shopping” e “a disponibilidade de lixeiras nas areas externas do shopping”. Esses
dados se destacaram no calculo de frequéncia e média de importancia para ambas as amostras,

ou seja, clientes finais e lojistas.

Mattar (2005) acredita que as acOes e sentimentos de responsabilidade socioambiental
dos consumidores vem se transformando em uma ferramenta de poder de compra mais
direcionada, compreendo 0s possiveis impactos provenientes do consumo de bens e servicos
sobre a sociedade e 0 meio ambiente, que por sua vez proporciona a exclusdo de empresas ndo

preocupadas com esses fatores no momento da compra.
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5 Consideracdes finais

O presente estudo teve por objetivo principal buscar identificar se na percepcéo dos
clientes diretos e indiretos da organizacdo pesquisada as acOes de responsabilidade social
constituem-se em um fator de diferenciacdo, para tanto buscou-se por meio de entrevistas com
0s gestores identificar quais sdo 0s servigos que dentre eles promovem o bem estar, seguranca
e acessibilidade e que encontram-se as ag0es sociais e ambientais praticadas pelo shopping,
sendo esse 0 primeiro objetivo especifico, que por meio dessas entrevistas foi possivel
perceber que na visdo dos entrevistados os servicos e as agdes de responsabilidade social
realizados pelo shopping sdo entendidas como uma maneira de dar retorno a sociedade e de
gerar beneficios a sua imagem. De acordo com as falas dos entrevistados, as a¢cdes e projetos
sociais e ambientais que o shopping coloca em pratica ou mesmo apoia, para eles, é uma
maneira de ser diferente dos demais concorrentes e se manterem antecipados as necessidades

legais, sociais e ambientais das quais o setor faz parte.

No que se refere aos clientes lojistas, buscou-se identificar, por meio da aplicacdo de
questionarios, qual o grau de importancia que essa amostra de clientes ddo as agdes de
responsabilidade social e ambiental praticadas pelo shopping, sendo esse o segundo objetivo
especifico da pesquisa e foi possivel verificar que tanto para os clientes lojistas que estdo desde
a fundagéo do shopping, assim como os lojistas que se inseriram no decorrer dos anos de
funcionamento do shopping, a maioria dos respondentes tem como extremamente importante a

maior parte das acdes sociais e ambientais praticadas pelo shopping.

Na visdao de Melo Neto e Froes (1999), incorporar critérios e ferramentas de
responsabilidade social na gestdo da empresa e incluir as politicas de inclusdo social e de
promocdo do bem estar ambiental e nos ambientes da empresa, dentre outras, pode ser
entendido como uma forma de gerar retorno por meio de diferencial e vantagem competitiva,

por meio de uma imagem empresarial de exceléncia.

A pesquisa também buscou identificar qual o grau de importancia que os clientes
frequentadores ddo as acles de responsabilidade social e ambiental praticadas pelo shopping,
sendo este o terceiro objetivo especifico, e sua percepcdo sobre essas elas, dessa forma foi
possivel perceber que de acordo com os célculos de frequéncia, a maioria destes declararam
perceber e ter como “importantes”, “muito importantes” e “extremamente importantes” a

maioria das acOes sociais e ambientais realizadas pelo shopping pesquisado.
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Para Osterhus (1997), no ponto de vista empresarial, 0s investimentos em ac¢des sociais
tornam-se atrativos enquanto oportunidade, & medida que esses elementos proporcionam algum
tipo de distingdo ou de vantagem competitiva. Para tanto, os consumidores devem perceber a
relevancia desses esforcos e sentirem-se atraidos pelas ofertas realizadas por estas empresas. A
razdo fundamental para o consumidor adotar este comportamento reside no suposto interesse e

na percepgao que ele tem de contribuir, ainda que indiretamente, a causas sociais.

Visto que as acdes de responsabilidade social da empresa pesquisada buscarem gerar
beneficios a sua imagem, diante da sociedade na qual encontra-se inserida e dos seus clientes
diretos e indiretos, os resultado dessa pesquisa sustenta positivamente a estratégia de
diferenciacdo da referida empresa, pelo fato das amostras de clientes diretos e indiretos
pesquisados, em sua maioria, perceberem a existéncia das acdes de responsabilidade social e

ambiental praticadas pelo shopping e té-las como extremamente importantes.

De forma que isso gera a empresa um cenario de que os seus clientes lojistas e
frequentadores estdo atentos as questfes e as necessidades socioambientais, servindo como
estimulo para que a empresa continue a trabalhar para melhorar as suas a¢fes socioambientais
e inovar em outros aspectos dessa tematica, assim como 0s seus servi¢os de promoc¢édo de bem

estar, acessibilidade e seguranga, visto que isto pode proporcionar ganhos para a sua imagem.
5.1 LimitagOes da pesquisa

As limitagOes do presente trabalho sdo inerentes as que normalmente sdo apontadas em
estudos de casos, principalmente pela frequéncia com a qual esta modalidade de pesquisa €
recebida como sendo, aparentemente, de menor rigor cientifico (YIN, 2003). Entretanto, as
técnicas descritas no decorrer desta metodologia tiveram por objetivo expor claramente 0s
procedimentos para que se pudessem reduzir eventuais dividas normalmente associadas a

estudos de caso.

A pesquisa limitou-se a buscar identificar se o grau de importancia que os clientes
diretos/lojistas tém sobre as acgdes sociais e ambientais do shopping influenciaram em suas
escolhas pelo mesmo e se influenciam em suas permanéncias, sendo interessante buscar

identificar o mesmo sobre os clientes indiretos/frequentadores/compradores.
5.2 Contribuigdes do trabalho

Em termos de formulacao de estratégia por diferenciacdo, pode-se dizer mesmo que esta
natureza de manifestacdo de valor é mais relevante que beneficios oriundos de meros

desempenhos operacionais. Essa percepg¢do de negocios, voltada para a responsabilidade social,
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busca deixar mais preparadas as empresas para as alteragdes de paradigmas resultantes das
tendéncias sociais e ambientais que representam a empresa “cidada” (LUBIN; ESTY, 2010).

Assim, é possivel notar, através das entrevistas realizadas com gestores e as respostas
dos clientes diretos e indiretos, que ndo ha uma Unica resposta para todas as manifestacfes de
valores sociais, visto que as percepcdes sao diferentes e o nivel de importancia divergem, no
entanto os niveis de percepgdes e graus de importancias tiveram indices relevantes em suas
positividades, ja que a maioria sdo percebidas e tidas como importantes pela maioria dos
respondentes. Estes dados se tornam relevantes para a empresa pesquisada no tocante de que a
mesma possa ter esse cenario como parametro para trabalhar mais na valorizacao dessas a¢des
que também sdo investimentos e para as a¢des que ndo tiveram indices positivos possam ser
trabalhados para que a maioria dos seus frequentadores possam percebe-los, podendo dessa

forma gerar um beneficio mais abrangente a sua imagem organizacional.

Este trabalho tem também o intuito de contribuir para a empresa pesquisada e as demais
de seu setor com a geracdo de resultados que expdem como a sociedade absorve, como
percebem e se percebem os trabalhos realizados pelas empresas nas temaéticas social e
ambiental. Foi percebido que as pessoas estdo atentas e isto gera um grau maior de
responsabilidade as empresas, de forma que as mesmas se preocupem em comecar, manter ou
aperfeicoar as suas praticas de responsabilidade social voltadas para a geracdo de diferencial
competitivo, buscando agregacdo de valor a suas imagens e 0 merecido retorno a sociedade,

com a atencdo as suas tendéncias e necessidades, assim como também ao meio ambiente.

Este estudo busca mostrar a academia 0 tempo que a tematica responsabilidade social
vem sendo abordada no decorrer da historia e a atualidade que o referido assunto dispe, visto
as tendéncias e necessidades sociais ao longo do tempo e as perspectivas de importancias e
percepcOes da sociedade, de forma que este trabalho gere a ansia por novas abordagens em
novas pesquisas com o intuito de haja crescimento das discussdes e reflexdes sobre a

responsabilidade social empresarial.
5.3 Sugestdes de pesquisas futuras

De acordo com esses parametros, para pesquisas futuras, recomenda-se investigaces
em maior amplitude no setor de shopping centers, a partir dos resultados levantados neste
trabalho, principalmente na medicéo quantitativa dos beneficios percebidos nesta pesquisa e na

formulacdo de outras metodologias que permitam fazer as comparac6es dos dados.



103

Recomenda-se que em pesquisas futuras possibilitem quantificar os beneficios
percebidos que apresentam subjetividade elevada, como os aspectos relacionados a identidade
empresarial. Ainda, € possivel sugerir a realizacdo de trabalho semelhante em outros segmentos
deste mesmo setor, visto que apresentam modelos de negdcio diferentes daquele observado
especificamente em shopping centers. Finalmente, pode-se considerar utilizar outras correntes

tedricas como forma de abordagem diferente daquelas utilizadas neste estudo.
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APENDICES

APENDICE 1 - Relago dos Entrevistados e suas codificacdes

ENTREVISTADO

CARGO

AREA DE ATUACAO

GG/IGM Gerente de Marketing e
Responsavel pelas questdes
direcionadas a Geréncia

Marketing e Geréncia

EG

Engenheiro

Engenharia

SG

Secretaria Geral

Secretaria

Fonte: Criado pelo autor, (2014).
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APENDICE 2 - Entrevista GG/GM
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Questdes Respostas

1. Quais as obrigacles legais | “Cumprimos todas as obrigagOes legais exigidas pela
guanto as adequacdes de | Prefeitura, Estado e Corpo de Bombeiros. A certificacdo do
responsabilidade social o shopping | documento Habite-se define que estamos aptos a funcionar
cumpre? como espago publico de grande circulagdo de pessoas”

2. Quais as obrigacbes legais | “Cumprimos todas as obrigagdes legais exigidas pela
guanto as adequag0es de | Secretaria de meio ambiente do Estado e da Prefeitura”

responsabilidade o shopping cumpre?

3. O shopping tem realizado ac¢fes | “Sim”
de  responsabilidade  social ou
filantropicas desde a sua inauguracao?

4, Caso tenham existido, quais | “Social:

foram essas ac¢Ges?

Geracdo de empregos diretos e indiretos, um ndmero que
chega aos 6.500 postos de trabalho;

Apoiamos projetos de uma ONG sem fins lucrativos que
trabalham com jovens em vulnerabilidade social e pessoas
com deficiéncia, dando prioridade na contratagdo dessa
organizacdo para apresentagBes de musica classica nos
eventos de entregas de carros relacionadas as campanhas
de final de ano e aniversario do shopping.

Reestruturacdo de quiosques da Policia Militar no entorno
do shopping;

Reestruturacdo e manutencdo da quadra de esportes da
comunidade do bairro local;

Disponibilizamos, de acordo com as leis 10.098 de
19/12/2000 e 10.741 de 01/10/2003 porcentagens de vagas
para idoso e deficientes;

Disponibilizamos acesso a 3.500 mil vagas de
estacionamento em seis pavimentos a todos 0s niveis
sociais econdmicos, ou seja, 0 shopping ndo cobra taxas de
estacionamento, esse é um Compromisso NOSsoO com 0s
nossos frequentadores, estacionamento gratuito. Os carros
ficam protegidos contra roubos através de um sistema de
controle de entradas e saidas de carros, o qual certifica-se
de que os veiculos somente deixem o prédio com os seus
respectivos donos, além do trabalho de segurangas a pé ou
de moto que patrulham todos os andares do shopping;

O sistema de internet Wireless Fidelity (Wi-Fi), uma rede
que disponibiliza sem fios Internet de alta velocidade na
praca de alimentacdo, proporcionando acesso a informacéo
online a todos gratuitamente;

Dispomos de Ambulatérios com ambuléncia p/ transporte
de clientes em emergéncia e Fraldarios, localizados nos
corredores de acesso ao estacionamento. Estes servicos séo
oferecidos aos clientes gratuitamente, fruto de uma
parceria do Shopping com a empresa de assisténcia médica
AMIL;



Disponibilizamos gratuitamente cadeiras de rodas para
deficientes e carrinhos para bebés;

Dispomos de banheiros especiais para idosos.
Telefones para deficientes auditivos;

Reestruturamos a mobilidade urbana no raio de 600 metros
ao redor do Shopping em parceria com a STTU. Foram
investidos R$ 65 mil sd no projeto de controle semaforico
central. Entregamos a STTU 291 placas de sinalizacéo.
Investimos também na sinalizagdo vertical de todo o
entorno;

Construimos uma baia para 6énibus com um longo banco,
construido de alvenaria, para que 0s usuarios de transporte
publico, que transitam em torno dessa area, possam ter
maior conforto em sua espera pelo 6nibus;

Fizemos o alargamento de uma das principais avenidas da
cidade que dar acesso a uma das entradas do Shopping;

Em todo o entorno do empreendimento disponibilizamos
lixeiras para o recolhimento do lixo externo do
empreendimento;

Dentro e fora do shopping temos plantadas plantas para
auxiliarem na purificagéo natural do ar;

No que se refere a purificacdo do ar, dispomos de um
aparelho de tecnologia avancada que purifica o ar de todo
0 shopping, ajudando para que os nossos frequentadores
possam usufruir de um ar mais limpo e agradavel;

Dispomos de bancos espalhados em todos os corredores e
nos estacionamentos para possibilitar locais de descanso e
comodidade para 0s nossos frequentadores;

Dispomos de um piano no hall central, na entrada do
shopping para que todos tenham acesso a essa cultura
musical,

Destinamos espa¢o nas paredes externas do shopping para
a colocacdo de painéis com fotos de locais turisticos da
cidade e do Estado de autoria de artistas, fotégrafos da
terra;

Em todo o entorno e no interior do Shopping investimos e
acessibilidade;

N&o usamos papeis para o enxugar das médos dos usuarios
dos banheiros, com tecnologia aspirador de vacuo com
succdo constante que consome até 80% menos de energia
se comparado com os secadores de maos com ar quente,
evitando também o desperdicio de papel toalhas.

Esse sdo s6 alguns dentre tantas outras medidas sociais que
dispomos.

Filantrépica:

Fazemos todo ano uma acdo que se chama Arvore dos
Sonhos que objetiva arrecadar presentes de natal para
criangas carentes. As entidades sdo cadastradas e cedemos
espaco no mall no shopping para que coloquem um stand e
0 publico frequentador do shopping possa ter acesso aos
nomes e idade das criangcas em uma arvore de natal e assim
possam escolher uma crianca e deixar no stand um presente
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adequado para o perfil da crianca escolhida. Em dez 2013
foram arrecadados mais de 3 mil presentes, beneficiando
mais de 25 entidades da cidade de Natal;

Todos os anos, desde a inauguracdo do shopping também
realizamos campanhas onde sorteamos carros para 0S
clientes compradores em campanhas de final de ano, no
periodo natalino e em todo més que é comemorado o
aniversario do shopping. Até o presente momento, nas
campanhas de aniversério investimos um média de 3
milhdes de reais na compra de carros a serem sorteados e
nas campanhas de final de ano, ja foram investidos uma
média de 2 milhdes na compra de carros a serem sorteados
para os nossos clientes finais, totalizando uma média de 5
milhdes de reais investidos na busca de satisfazer o cliente
e demonstrarmos a nossa gratidao pelo mesmo.”
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5. Para quais publicos foram
enderecadas?

“Criancas carentes de Entidades registradas no nosso
programa anual”

6. O shopping é uma empresa
transparente (no que se refere a tornar
publico) as suas decisdes e atividades
que possam impactar a sociedade e 0
meio ambiente?

“Somos muito discretos com o que fazemos quanto além
das obrigacfes legais, buscamos passar de maneira
agradavel e sutil os nossos beneficios aos nossos clientes
diretos e indiretos, de forma que eles sintam 0 nosso
diferencial administrativo e operacional por meio de seu
bem estar. Buscando proporcionar assim, que eles se
sintam parte desse todo e como consequéncia agradavel,
nos escolham para fazermos parte de seus momentos de
lazer ou de seus negodcios”

7. Caso a tenha, como se reflete
essa transparéncia?

“Expomos no nosso Balango, por meio do nosso Web site,
por meio de entrevistas ou por meios televisivos”

8. Na visdo do shopping até onde
deve ir a responsabilidade da empresa
em relacdo a sociedade e aos cuidados
com o meio ambiente (que sejam legais
ou por diferenciais dos demais
concorrentes)?

“Somos um shopping democrético, que atende todos 0s
publicos, A, B, C ..., de todas as idades, com um volume
médio de frequentadores por dia de 70 mil pessoas.
Portanto estamos atentos a satisfagdo destes clientes com
infra-estrutura de seguranca, limpeza, banheiros limpos e
com acessibilidade. Oferecemos varios servigos gratuitos
aos nossos clientes como ja foi especificado anteriormente.

Além da excelente localizacdo e de um mix completo de
lojas, temos uma climatizacdo interna adequada, com
sistema de auto limpeza do ar que circula nas tubulagdes,
de forma que devolvemos & natureza um ar mais limpo do
que entrou.

Acreditamos que a Responsabilidade socioambiental deve
e pode ser usada como uma ferramenta administrativa para
gue possamos alcancar e oferecermos exceléncia que tudo
0 que fazemos. Aproveito para acrescentar que de forma
esporadica participamos de projetos de conscientizagdo
ambiental em parceria com a SEMURB - Secretaria
Estadual de Meio Ambiente e Urbanismo do municipio de
Natal-RN”

9. E a partir de onde comeca a
responsabilidade governamental na
visdo do gestor?

“Na emissdo de leis que conduzam as empresas a agirem
de forma correta e a fiscalizacdo da aplicagdo das mesmas,
além de fornecer condi¢cBes adequadas nos servigos
publicos para o devido cumprimento destas obrigagdes”



10. Quais as principais cobrancas
legais no que se refere a
responsabilidade social e ambiental o
shopping tem que responder
rotineiramente?

“Basicamente manter acessibilidade, extintores de
incéndio em dia, alvard de funcionamento de acordo com
as normas da prefeitura, cobrar dos lojistas que mantenham
detectores de incéndio em dia, controle de gas carbono no
estacionamento”
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11. O shopping controla as lojas
por meio de fiscalizacdo quanto as suas
praticas de cuidados ou a falta de
cuidados com 0 meio ambiente? Como é
realizado esse controle?

“Sim.

Os lojistas sdo fiscalizados para que cumpram o regimento
interno do shopping. Eles devem separar 4 tipos de lixo:
Umido, papeldo, lixo seco e de construcdo. Fornecemos
recipientes separadores para que eles possam realizar esse
procedimento diariamente”

12. As acBes de responsabilidade
social da empresa fazem parte d e algum
planejamento? Como?

“Sim.

Cumprimos a legalidade para que possamos nos manter
integros diante do governo e da sociedade;

Nos nos atualizamos das tendéncias sociais e legais;

Realizamos e executamos projetos que possam gerar bem
estar a sociedade até os limites de nossas atuacdes e ofertas
de servigos;

Todas as nossas agfes sociais e ambientais, que sejam
legais ou por diferencial competitivo, buscamos a
exceléncia”

13. O shopping acredita que as
acdes de responsabilidade social quando
planejadas e inseridas nos planos da
empresa, podem gerar algum valor
competitivo (Ex.: um diferencial que
pode refletir na imagem da organizacéo
diante do seu setor ou diante da
sociedade e governo)?

“Sim.

De acordo com a os dados expostos anteriormente”

14, Quanto as normas
internacionais de comportamento, o
shopping adere a alguma? Se adere,
gual ou quais sdo?

“Cumprimos todas as leis de acordo com o que nos é
exigido, em todos os setores”

15. Quanto a geragdo de valor
compartilhado, quais sdo as acfes de
valor compartilhado que shopping
pratica, caso existam?

“Exigéncias de cuidados técnicos de seguranca e
ambientais dos nossos fornecedores e na construcdo e no
funcionamento das lojas por parte dos lojistas.

Quanto aos nossos colaboradores, mantemos um clima de
respeito, ético e de valorizacdo de seu trabalho, visto que
quando h& oportunidades de vagas, buscamos
primeiramente identificar se temos algum colaborador que
possa preencher tal vaga, ocasionando assim o seu
crescimento dentro da empresa.

Para uma maior comodidade, disponibilizamos almogo
para 0s nossos funcionarios em nosso refeitorio, onde o
espaco entre os profissionais do administrativo, geréncias,
engenharia e operacional é compartilhado por todos.

Dispomos de uma parceria com a empresa de assisténcia
médica AMIL para a viabilizacdo de planos de salde
corporativos para o nosso corpo de funcionarios”



16. Que fatores podem influenciar
0 shopping a investir em
responsabilidade social?

“Qs fatores legais e por diferencial competitivo. A geracdo
de empregos a uma parcela da sociedade da cidade de Natal
e grande Natal, compreendemos que esse é 0 N0sso maior
evento de responsabilidade social”
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17. Que fatores podem influenciar
0 shopping a investir em
responsabilidade ambiental?

“Qs fatores legais e por diferencial competitivo. Buscamos
a maior satisfacdo possivel dos nossos clientes diretos e
indiretos”

18. Quais os retornos esperados
pela empresa quanto 0s  seus
investimentos em  responsabilidade
social e ambiental (sejam eles legais ou
altruistas)?

“Integridade empresarial perante a legislacdo; a satisfacdo
dos clientes; o bem estar dos clientes por meio da promocéo
de um ambiente agradavel para compras, lazer e negécios;
diferenciagdo da concorréncia com finalidade de
fidelizacdo da maior parte dos nossos frequentadores;
retorno do capital investido e manutencdo da liderancga de
mercado no RN”

19. Quais s8o as acbes sociais
executadas anualmente pelo shopping?

“Todas ja descritas anteriormente nos itens 04 e 15, além
de sorteios para os clientes compradores”

20. Quais sdo as agBes ambientais
executadas anualmente pelo shopping,
gue sejam por exigéncias legais ou por
diferencial?

“Controle de gas carbono emitido pelos carros no
estacionamento, com ventilacdo adequada e medidores;
Selegdo e retirada correta do lixo e Sistema de ar
condicionado moderno com limpeza do ar que é devolvido
ao ambiente; A impermeabilidade da estrutura das docas
para a ndo contaminagdo do solo com lixo ou algum tipo
residuo que possa ser toxico ao solo. Maiores detalhes
guanto a essa questdo 20, o setor de engenharia tem maior
propriedade de informagdes”

21. Como o shopping, como
importante componente do setor
varejista do pais, v& as discussdes sobre
responsabilidade social em &mbito local
(RN/Brasil) e mundial?

“Como importante instrumento para um mundo melhor”

22. Como o shopping, como
importante componente do  setor
varejista do pais, vé as discussdes sobre
responsabilidade ambiental em ambito
local (RN/Brasil) e mundial?

“Considera importante a conscientizacdo da empresa do
seu papel para com a sociedade e a natureza. Somos
integrantes delas e precisamos delas para sobreviver”

23. O shopping disp6e de alguma
ferramenta de identificacdo e analise
das novas exigéncias do mercado ou
governamental no que se refere as acoes
de responsabilidade social e ambiental?

“Dispomos do Regimento interno do shopping que é regido
de acordo com as leis e hormas governamentais em geral.
Os profissionais dos setores juridico, de gestdo, engenharia
e arquitetura se mantem atentos a esses dados relevantes”

24. Citacdo do entrevistado que
resume a entrevista

Buscamos entregar sempre algo que entendemos ser o
nosso melhor para os nossos clientes diretos e indiretos,
algumas das nossas principais demonstracdes de gratiddo
pela escolhe desses clientes por nos, sdo 0s sorteios anuais
de carros nas campanhas de final de ano e nos aniversarios
do shopping, assim como também todas as melhorias
estruturais que fazemos no decorrer dos anos de
funcionamento do shopping, onde buscamos dar
acessibilidade a todos que nos procuram, que Seja por meio
da construcdo de passarela para pedestre em avenida
movimentada ou com  estacionamento  gratuito,



viabilizando a todos seguranca e comodidade sem custo
financeiro para os nossos frequentadores que dispdem de
veiculos automotores, dentre outras tantas agdes.

Somos muito gratos a sociedade norte-rio-grandense, por
nos ter acolhido tdo bem assim como a todos os publicos
que nos visitam das demais localidades do pais e nivel
mundial, por fazerem parte da nossa historia.

Acreditamos que somos e fazemos diferente e melhor, é
por isso que somos muito mais shopping.
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APENDICE 3 - Entrevista EG

Respostas

Algumas das quais o0 Comité Técnico fez e faz parte desde a fundagao do shopping
sdo:

- Logo na inauguracdo, demolimos uma quadra de esportes da comunidade do
bairro local que encontrava-se depreciada pelo tempo e construimos uma nova no

mesmo local, onde também inserimos brinquedos no espago ao lado, construindo
também um pequeno parque para as criangas dessa comunidade.

- Realizamos periodicamente a manutencdo da estrutura do teto da quadra,
manutencdo dos brinquedos e trocamos as lampadas do local;

- Construimos uma passarela de pedestre em umas das principais avenidas que dar
acesso a uma das entradas do shopping, com o objetivo de diminuir o risco de
atropelamento de pedestres que precisam atravessar essa avenida para ter acesso
ao interior do shopping;

- Realizamos periodicamente a manutencdo dessa passarela, evitando a
depreciacdo da mesma e qualquer risco de acidente.

- construimos um banco com aproximadamente 60 metros de cumprimento em
um dos lados do shopping, que tem acesso a uma das entradas para o piso das
lojas, com o objetivo de que os nossos frequentadores usuarios de transportes
publicos tenham mais conforto na espera desses transportes;

- Realizamos periodicamente a manutencéo e a troca do acento desse banco, com
0 objetivo de evitar qualquer tipo de acidente com os usuarios deste.

Temos um Plano de Gerenciamento de Residuos Sélidos. Esse plano foi montado
e é revisado periodicamente em parceria com uma empresa terceirizada. A partir
desse plano, podemos controlar todo o recolhimento, armazenamento e descarte
dos residuos gerados pelo shopping;

No interior, nos corredores das lojas e banheiros do shopping dispomos de lixeiras
separadoras de inox, nos estacionamentos as lixeiras sdo de pedra e também
dispomos de lixeiras nas calcadas do shopping, para que possamos recolher
também o lixo gerado ao redor das paredes externas do shopping, evitando dessa
forma que as ruas de acesso ao shopping fiqguem sujas e poluidas por residuos
descartados deliberadamente pela populagéo;

Realizamos o recolhimento do lixo gerado pela Praca de Alimentacéo trés vezes
ao dia;

Terceirizamos a reciclagem semanal de papeldo, visto que esse residuo é gerado
pelas lojas em uma quantidade de 2.500kg por semana;

No que se refere as ldmpadas e baterias, contamos com a ajuda dos nossos
fornecedores na logistica reversa desses materiais;

O armazenamento dos residuos que ndo sdo enviados para reciclagem é feito da
seguinte forma, 0s colocamos em uma compactadora, esses residuos sdo
compactados e mantidos fechados dentro da maquina até que a transportadora
terceirizada, que é responsavel pelo recolhimento desse descarte diariamente,
recolha e o transporte para o aterro municipal;

Questdes
1. Questbes sociais
2. Questdes ambientais
3. Medidas

tecnolégicas

Ainda nas primeiras fundagfes do shopping, no inicio da construgdo do mesmo,
realizamos vérias medidas tecnolégicas para a otimizagdo dos processos do
funcionamento do shopping para longo prazo, no entanto destaco trés importantes
medidas:

- Uma foi a construgdo de dois geradores de energia elétrica movidos a gas natural;
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- A segunda foi a perfuracdo de dois pocos artesianos, com o objetivo de
extrairmos agua para jardinagem e limpeza do shopping;

- E a terceira foi desumidificador instalado na rede de ar condicionado, exercendo
a funcdo de purificar o ar do interior do shopping, devolvendo a natureza um ar
mais limpo do que o que entrou.

- Alguns anos depois da inauguracdo do shopping adquirimos uma compactadora
de lixo/residuo ndo reciclados, visto que essa maquina compacta o lixo e 0 mantem
fechado, até que a transportadora o recolha, evitando a expansdo de mau odor e
de insetos no local de armazenamento desses residuos.

4. No que se refere a
saude da agua

Ainda nas primeiras fundacdes do shopping, no inicio da construcdo do mesmo,
realizamos a perfuracdo de dois pogos artesianos, com o objetivo de extrairmos
agua para jardinagem e limpeza do shopping;

Realizamos periodicamente, em parceria com uma empresa terceirizada, analise
microbioldgica e analise fisicoquimica dessa agua e da agua proveniente da
CAERN;

Realizamos periodicamente também a lavagem das caixas d’agua, tanto nas caixas
da agua dos pogos como nas caixas de agua convencional, ou seja, da 4gua vinda
pelo encanamento da CAERN;

Estamos realizando alguns testes com uma empresa terceirizada, para a cloragéo
da agua destinada para a limpeza e jardinagem.

5. CertificacOes

Renovamos anualmente a certificagdo sanitaria/de sadde com a ANVISA,;

No que se refere a seguranca estrutural do empreendimento, anualmente
renovamos a nossa certificagdo com o Corpo de Bombeiros;

Temos que cumprir varias outras certificagdes e renova-las anualmente, essas séo
apenas duas. Todas sdo essenciais e muito importantes para nos mantermos
regulares com a lei e com o bem estar da sociedade na qual nos encontramos
inseridos.

6. O Relacionamento
com fornecedores

Temos um excelente relacionamento com todos os nossos fornecedores, que na
verdade sdo mais do que isso, S&0 nossos parceiros. Mas apesar dessa parceria
positiva, tomamos o cuidado de termos sempre mais de um fornecedor por
area/necessidade, para o caso de haver falha por parte de algum deles.

7. Citacdo do
entrevistado que resume a
entrevista

‘Nos antecipamos aos acontecimentos e nos mantemos informados das
necessidades administrativas, estruturais, sociais e ambientais do shopping, assim
como dos nossos clientes diretos e indiretos e consequentemente do mercado no
qual estamos inseridos, para que possamos exercer um trabalho de exceléncia e
proporcionarmos bem estar a todos 0s envolvidos nos nossos processos.

Buscamos nos manter sempre um passo a frente dos nossos concorrentes e atentos
as legislagdes vigentes.

Procuramos nos adequar a seguinte pergunta que nos vem a tona todos os dias
quando chegamos para trabalhar: “por que ndo fazer agora?”

Acreditamos que seguir esse questionamento é nos manter sempre responsaveis e
conscientes das nossas obrigagdes, desde as legais, até as obrigagdes internas que
nos fazem buscar sempre o “fazer melhor”, para que dessa forma possamos
atender as expectativas internas que sdo as administrativas e econdmicas, amas
também as expectativas externas que vem da sociedade na qual estamos inseridos,
em seus anseios sociais e ambientais de diferentes formas.”



APENDICE 4 - Entrevista SG

Questdes

Respostas

beneficios
pela
seus

1. Possiveis
proporcionados
administracdo  aos
funcionarios

“Entregamos todos os meses aos nossos funcionarios um valor
inserido em um cartdo que pode ser usado pelo mesmo para realizar
compras em supermercados com o intuito de auxiliar na compra de
alimentos. Escolhemos essa forma e ndo uma cesta basica, pelo fato
se ser invasivo demais impor do que deve ou ndo fazer parte da sua
feira alimentar, no entanto, por esse cartdo o funcionario ndo podera
fazer compra de bebidas alcoodlicas, ele é apenas destinado para
auxiliar na alimentagéo.

Disponibilizamos para os nossos funcionarios de um plano de saude,
fruto de uma parceria com a AMIL, considerada por nds uma das
melhores administradoras de planos de sadde do nordeste.

O funcionamento da administracdo é de segunda-feira a sexta-feira,
visto que sem a obriga¢do do funcionario trabalhar também no sdbado
resta um maior tempo no final de semana para os seus lazeres e suas
obrigacdes pessoais, vemos isso como um beneficio.

Todos os dias durante um periodo da tarde, disponibilizamos um
lanche para os nossos funcionarios, para um breve descanso e mais
um momento de confraternizagdo entre os mesmos, de bem estar.”

2. Eventos que possam
proporcionar bem estar entre
os colaboradores

“Organizamos todos os anos uma confraternizagdo no periodo
natalino, onde entregamos lindas cestas de natal e fazemos sorteios de
brindes.

Todos os anos que é comemorado o dia das mées e dia da mulher
entregamos flores para as nossas funcionarias.”

3. Responsabilidade
com o bem estar durante as
funcBes  exercidas  pelos
funcionérios

“Todos os nossos utensilios e equipamentos de trabalho S&0
higienizados rotineiramente e realizamos manutengdes por meio de
empresas terceirizadas, para que dessa forma os nossos trabalhos
possam fluir de maneira natural e sem interrup¢des por falhas
inesperadas, buscando gerar bem estar para os nossos funcionarios
que sdo os usuarios das nossas instalagdes administrativas.”

4. Responsabilidade
ambiental com o0s materiais
usados na rotina de trabalho
do administrativo

“Eu mesma sou responsavel pelo controle didrio na utilizagdo de
materiais que podem ser descartados mais facilmente, como papel,
canetas, lapis, dentre tantos outros materiais que sdo usados nos
trabalhos de escritério e também de limpeza, liberando apenas o que
realmente ha a necessidade de ser usado, reposto ou trocado, evitando
assim o descarte deliberado desses materiais na natureza.”

5. Citacdo do
entrevistado que resume a
entrevista

“Fazemos o nosso melhor para os nossos funcionarios, para que isso
possa, de alguma forma, repercutir positivamente nos exercicios das
funcbes de cada um, de maneira que eles se sintam estimulados a
executarem com bom animo, conforto e bem estar as suas atividades
e se sintam em um ambiente saudavel.

Acreditamos que isso também possa ser externalizado positivamente
para os clientes diretos e indiretos do shopping, onde todos possam se
sentir acolhidos por todos que fazem essa maquina chamada shopping
funcionar e se sintam parte desse grandioso processo.”
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APENDICE 5 - QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS CLIENTES
FINAIS/COMPRADORES

Pesquisa: A importancia das acGes sociais e ambientais do shopping na escolha do cliente
Prezado(a),

O questionario que segue é resultado de uma pesquisa académica de mestrado em parceria com o Shopping e tem como objetivo
avaliar a sua opinido acerca da importancia de agBes de responsabilidade sociais e ambientais praticadas pelo Shopping. A sua
participacdo e criteriosa avaliagdo é muito importante.

F1 - Qual a sua relagdo com o Shopping?

() Cliente

() Funcionério do shopping ou de loja localizada no shopping (Encerra a pesquisa)
() Fornecedor do shopping ou de loja localizada no shopping (Encerra a pesquisa)
() Lojista (Encerra a pesquisa)

F2 — Qual a sua principal finalidade ao frequentar o shopping?

() cinema (' )jogos

(' ) negdcios () servigos (concertos de roupas, fotocdpias, fotografia, internet, impressoes, etc.)
() compras (' ) compras no supermercado

() fazer refeigBes () passeio/turismo

(' ) encontrar amigos

F3 — Com que frequéncia média vocé costuma frequentar o shopping?

() Diariamente () Uma vez por semestre
(' ) De uma a quatro vezes por semana (' ) Uma vez por ano
(' ) Uma vez por semana () Estou visitando pela primeira vez

() De duas a trés vezes por més
(' ) Uma vez por més

F4 — H& quanto tempo vocé frequenta o shopping?

(' ) Uma semana () De um a trés anos

() Ummés () De trés a seis anos

() Até seis meses () Acima de seis anos

() Até um ano () Estou visitando pela primeira vez
F5 — Qual o principal meio de transporte usado por vocé para chegar ao shopping?
() Carro proprio () Transporte pablico

() Carona (amigos e/ou familiares) () Taxi

( ) Moto ( )Apé

() Bicicleta () Outros

Considerando as a¢des de responsabilidade social e ambiental listadas abaixo, gostariamos de saber em sua opinido,
qual o grau de importancia de cada uma delas para a sua decisdo de frequentar o Shopping.

Em uma escala de 1 a 7, onde 1 significa NENHUMA IMPORTANCIA e 7 significa EXTREMAMENTE
IMPORTANTE, atribua a nota que achar conveniente:

1 2 3 4 5 6 7
Nenhuma Quase nenhuma Pouco . Muito Extremamente
. . . - . Indiferente Importante . .
importancia importancia importante importante importante

Vocé percebe

im?)i)iltjé?]iia esta pratica
no shopping?
dela?) pping

Sim Nao

Geracdo de Empregos

Estacionamento gratuito

Presenca de segurangas no estacionamento

Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacdo

Servigo de ambuléncia para os clientes em compras, em caso de acidente
dentro do Shopping

Fraldario

Espaco para amamentagio

0 N[ o |[hIW[IN|F

Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no momento
de compras dos pais ou acompanhantes
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9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras

10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos

11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos

12 Parada de 6nibus na area do entorno do shopping

13 Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios de
transporte publico

14 Sinalizagdo nas ruas e avenidas no entorno do shopping
Construcdo e manutencao de passarela para pedestres, com a finalidade

15 de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de
acesso ao shopping

16 Maquina para enxugar as maos ambientalmente sustentavel, através de
ventilacdo, disponivel nos banheiros

17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping

18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping

19 Utilizacdo de lampadas de baixo consumo de eletricidade na iluminagédo
do shopping

20 Utilizacdo de um sistema de purificacéo do ar condicionado, jogando ar
limpo no meio ambiente, apds utilizagdo dentro do Shopping

21 Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e fora
do shopping

22 Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada

23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural

24 Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza

25 Realizacdo periddica de analises microbiolégicas da &gua utilizada na
Praca de Alimentagdo

26 O shopping participar de campanhas contra o aquecimento global

27 O shopping participar de projetos de conscientizagdo ambiental

28 O shopping apoiar projetos de inser¢do de pessoas com vulnerabilidade
social

29 Arrecadacdo de presentes para criangas carentes no periodo natalino:

30 Ap9io a projetos de arrecadacdo de fundos para hospitais que combatem
0 cancer

a1 Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping,
diariamente / Incentivo a cultura

32 Exposic¢do permanente de fotos de monumentos historicos e turisticos
locais e mundiais / Incentivo a cultura.

33 Sorteios de carros para os clientes compradores

G1-Sexo: () Masculino () Feminino

G2 — Faixa etaria
() Até 20 anos

) De 36 a 40 anos
) De 41 a 45 anos

(
( ) De2la25anos ( ) De46 a50anos
(

( ) De26a30anos

) acima de 51 anos

( )De3la35anos

G3 - Estado civil
() Solteiro

() Casado

() Divorciado
() Viavo

() Relagéo estavel




G4 - Filhos?
() Sim
() Néo

G5 — Reside em:
() Natal

() Grande Natal
() Interior do RN

() Outro Estado. Qual:

() Outro pais. Qual:
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APENDICE 6 - QUESTIONARIO APLICADO JUNTO AOS LOJISTAS

Pesquisa: A importancia das acOes sociais e ambientais do shopping na escolha do lojista

Prezado(a) lojista,

O questionario que segue é parte de uma pesquisa académica de mestrado em parceria com o Shopping e tem como objetivo
avaliar a sua opinido acerca da importancia das a¢6es de responsabilidades social e ambiental praticadas pelo shopping. A sua
participacdo e criteriosa avaliagdo é muito importante para o resultado dessa pesquisa.

F1 — Ha quanto tempo sua empresa faz parte do mix de lojas do shopping?
() H& 09 anos

() Entre 08 e 09 anos

() Entre 07 e 08 anos

() Entre 06 e 07 anos

() Entre 05 e 06 anos

() Menos de 05 anos

F2 — De qual segmento dentro do mix de lojas do shopping esta empresa faz parte?
) Acessorios e bijouterias

) Alimentacéo

) Artigos diversos

) Artigos esportivos

) Artigos para o lar

) Brinquedos

) Calgados/bolsas/acessorios

) Celular/acessdrios

) Cosméticos/perfumaria/estética
) Eletroeletronicos

) Estética/farmécia/perfumaria
) Hipermercado

) Informética

) Joalheria/relojoaria

) Lazer

) Livraria/papelaria

) Lojas de departamento

) Moda

) Servigos

) Som / equipadora

) Oticas

o N N N R N N T R N R R R e e e R N N N R

F3 — A loja dispde de quantos funcionarios?
( )Até10

( )Del1a20

( )De21a31

( )De31a40

( )De41a5s0

() Acima de 50

F4 — As acles sociais e ambientais praticadas pelo shopping influenciaram na escolha desta empresa por se instalar
nele?

()Sim

() Néo

F5 — As acdes sociais e ambientais praticadas pelo shopping influenciaram na permanéncia desta empresa nele?

( )Sim
( ) Néo
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Considerando as a¢Ges de responsabilidade social e ambiental listadas abaixo, gostariamos de saber em sua opinido, qual o grau
de importancia de cada uma delas para a sua decisdo de permanecer no Shopping.

Em uma escala de 1 a 7, onde 1 significa NENHUMA IMPORTANCIA e 7 significa EXTREMAMENTE IMPORTANTE,
atribua a nota que achar conveniente:

1 2 3 4 5 6 7

Nenhuma Quase nenhuma Pouco . Muito Extremamente
. A - A . Indiferente Importante . -
importancia importancia importante importante importante

Grau de
importancia
(dela?)

Geracdo de Empregos

Estacionamento gratuito

Presenca de segurancas no estacionamento

Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacdo

Servico de ambulancia para os clientes em compras, em caso de acidente dentro do
Shopping

Fraldario

Espaco para amamentagio

Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no momento de compras dos
pais ou acompanhantes

O 0 (N o |ARWIN|F

Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras

[EnY
o

Banheiros especiais adaptados para clientes idosos

[
[N

Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos

[EnY
N

Parada de 6nibus na area do entorno do shopping

A
w

Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios de transporte publico

[y
N

Sinalizac¢do nas ruas e avenidas no entorno do shopping

Construcdo e manutencéo de passarela para pedestres, com a finalidade de evitar
atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de acesso ao shopping

Ay
a1

Magquina para enxugar as mdos ambientalmente sustentavel, através de ventilacéo,

16 disponivel nos banheiros

17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping

18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping

19 Utilizac8o de IAmpadas de baixo consumo de eletricidade na iluminagdo do shopping

20 Utilizacdo de um sistema de purificacdo do ar condicionado, jogando ar limpo no meio
ambiente, apos utilizagdo dentro do Shopping

21 Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e fora do shopping

22 Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada

23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural

24 Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza

25 Realizacdo periddica de analises microbioldgicas da dgua utilizada na Praga de
Alimentacdo

26 O shopping participar de campanhas contra o aquecimento global

27 O shopping participar de projetos de conscientizagdo ambiental

28 O shopping apoiar projetos de insercdo de pessoas com vulnerabilidade social

29 Arrecadacdo de presentes para criangas carentes no periodo natalino:

30 Apoio a projetos de arrecadacdo de fundos para hospitais que combatem o cancer

Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping, diariamente / Incentivo a

1
3 cultura

Exposicdo permanente de fotos de monumentos historicos e turisticos locais e mundiais /

32 N
Incentivo a cultura

33 Sorteios de carros para os clientes compradores
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Apéndice 7 — Tabelas de frequéncias estatisticas dos resultados dos questionarios

aplicados aos clientes compradores

A2 — Qual a sua principal finalidade ao frequentar o shopping?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

cinema 32 12,8 12,8 12,8
negocios 7 2.8 2,8 15,6
compras 83 33,2 33,2 48,8
refeicdes 75 30,0 30,0 78,8

Valid  amigos 33 13,2 13,2 92,0
servicos 1 A4 A4 92,4
passeio/turismo 18 7,2 7,2 99,6
10 1 4 A4 100,0
Total 250 100,0 100,0

A3 - Com que frequéncia média vocé costuma frequentar o shopping?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Diariamente 17 6,8 6,8 6,8
1 a 4x semana 34 13,6 13,7 20,5
1x/semana 36 14,4 14,5 34,9
2 a 3x por mes 62 24,8 24,9 59,8

Valid
1x mes 35 14,0 14,1 73,9
1x semestre 50 20,0 20,1 94,0
1x ano 15 6,0 6,0 100,0
Total 249 99,6 100,0

Missing  System 1 A4

Total 250 100,0
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A4 — Ha quanto tempo vocé frequenta o shopping?

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 semana 4 1,6 1,6 1,6
1 mes 7 2,8 2,8 4.4
até 6 meses 3 1,2 1,2 5,6
até 1 ano 9 3,6 3,6 9,2
Valid
1 a3anos 43 17,2 17,3 26,5
3 a6 anos 80 32,0 32,1 58,6
+ de 6 anos 103 41,2 41,4 100,0
Total 249 99,6 100,0
Missing  System 1 4
Total 250 100,0

A5 — Qual o principal meio de transporte usado por vocé para chegar ao shopping?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
carro 158 63,2 63,2 63,2
carona 16 6,4 6,4 69,6
moto 2 8 ,8 70,4
transp. pub. 60 24,0 24,0 94,4
Valid
taxi 3 1,2 1,2 95,6
apé 10 4,0 4,0 99,6
outros 1 4 4 100,0
Total 250 100,0 100,0
G1 - Género
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Masc 142 56,8 56,8 56,8
Valid Fem 108 43,2 43,2 100,0
Total 250 100,0 100,0




G2 - Faixa Etaria de idade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Até 20a 49 19,6 19,6 19,6
21 a 25a 36 14,4 14,4 34,0
26 a 30a 46 18,4 18,4 74,4
31 a 35a 55 22,0 22,0 56,0
Valid 36 a 40a 25 10,0 10,0 84,4
41 a 45a 16 6,4 6,4 90,8
46 a 50a 6 2,4 24 93,2
acima de 50 17 6.8 6,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
G3 - Estado Civil
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Solteiro 124 49,6 49,6 49,6
Casado 107 42,8 42,8 92,4
Divorciado 9 3,6 3,6 96,0
Valid
Viavo 2 ,8 ,8 96,8
Relacao Estavel 8 3,2 3,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
G4 - Filhos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 92 36,8 36,8 36,8
Valid néo 158 63,2 63,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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G5 — Reside em:
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Natal 145 58,0 58,0 58,0
Grande Natal 28 11,2 11,2 69,2
Valid Interior 70 28,0 28,0 97,2
Outro Estado 7 2,8 2,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Geracdo de Empregos:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 226 90,4 90,4 90,4
Valid néo 24 9,6 9,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Geracao de Empregos:

(A importancia que os clientes dao a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

1 6 2,4 2,4 24

3 11 4.4 4.4 6,8

4 18 7,2 7,2 14,0
Valid 5 39 15,6 15,6 29,6

6 64 25,6 25,6 55,2

7 112 44.8 44.8 100,0

Total 250 100,0 100,0
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Estacionamento gratuito:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 213 85,2 85,2 85,2
Valid néo 37 14,8 14,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Estacionamento gratuito:

(A importancia que os clientes dao a essa agdo do shopping)

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 2,4 2,4 24
2 1 4 4 2,8
3 2 ,8 ,8 3,6
4 12 4.8 4,8 8,4
Valid
5 19 7,6 7,6 16,0
6 37 14,8 14,8 30,8
7 173 69,2 69,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Presenca de segurancas no estacionamento:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 180 72,0 72,0 72,0
Valid néo 70 28,0 28,0 100,0
Total 250 100,0 100,0




Presenca de segurancas no estacionamento:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 2 8 8 8
2 1 4 4 1,2
3 4 1,6 1,6 2,8
4 12 4.8 4.8 7,6
Valid
5 26 10,4 10,4 18,0
6 40 16,0 16,0 34,0
7 165 66,0 66,0 100,0
Total 250 100,0 100,0
Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacao:
(Percepcdo dos clientes sobre essa a¢do do shoppin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 153 61,2 61,2 61,2
Valid  nao 97 38,8 38,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacdo:

(A importancia que os clientes ddo a essa a¢gdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 10 4,0 4,0 4,0
2 6 2,4 2,4 6,4
3 10 4,0 4,0 10,4
4 27 10,8 10,8 21,2
Valid

5 47 18,8 18,8 40,0
6 35 14,0 14,0 54,0
7 115 46,0 46,0 100,0
Total 250 100,0 100,0




Servico de ambuléancia para os clientes em compras, em caso de acidente dentro do

Shopping:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 119 47,6 47,6 47,6
Valid n&do 131 52,4 52,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Servico de ambuléncia para os clientes em compras, em caso de acidente dentro do Shopping:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 8 3,2 3,2 3,2
2 2 ,8 ,8 4,0
3 8 3,2 3,2 7,2
4 14 5,6 5,6 12,8
Valid
5 27 10,8 10,8 23,6
6 38 15,2 15,2 38,8
7 153 61,2 61,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Fraldario:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 204 81,6 81,6 81,6
Valid néo 46 18,4 18,4 100,0
Total 250 100,0 100,0




Fraldario:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 9 3,6 3,6 3,6
2 1 4 4 4,0
3 9 3,6 3,6 7,6
4 19 7,6 7,6 15,2
Valid
5 41 16,4 16,4 31,6
6 60 24,0 24,0 55,6
7 111 44.4 44.4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Espaco para amamentacao:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 119 47,6 47,6 47,6
Valid nao 131 52,4 52,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Espaco para amamentacéo:

(A importancia que os clientes ddo a essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 11 4.4 4.4 4.4
2 5 2,0 2,0 6,4
3 5 2,0 2,0 8,4
4 41 16,4 16,4 24,8
Valid

5 29 11,6 11,6 36,4
6 51 20,4 20,4 56,8
7 108 43,2 43,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no momento de compras dos

pais ou acompanhantes:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 143 57,2 57,2 57,2
Valid n&do 107 42,8 42,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no momento de compras dos pais

ou acompanhantes:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 10 4,0 4,0 4,0
2 5 2,0 2,0 6,0
3 8 3,2 3,2 9,2
4 26 10,4 10,4 19,6
Valid

5 40 16,0 16,0 35,6
6 59 23,6 23,6 59,2
7 102 40,8 40,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 152 60,8 60,8 60,8
Valid  néo 98 39,2 39,2 100,0
Total 250 100,0 100,0




Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 2,4 2,4 2,4
2 3 1,2 1,2 36
3 3 1,2 1,2 4,8
4 7 2,8 2,8 7,6
Valid
5 22 8,8 8,8 16,4
6 41 16,4 16,4 32,8
7 168 67,2 67,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
Banheiros especiais adaptados para clientes idosos:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 174 69,6 69,6 69,6
Valid  ndo 76 30,4 30,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Banheiros especiais adaptados para clientes idosos:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 1,2 1,2 1,2
2 2 ,8 .8 2,0
3 2 ,8 ,8 2,8
4 7 2,8 2,8 5,6
Valid

5 14 5,6 5,6 11,2
6 44 17,6 17,6 28,8
7 178 71,2 71,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 112 44,8 44,8 44,8
Valid néo 138 55,2 55,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 7 2,8 2,8 2,8
2 2 8 8 36
3 6 2,4 2,4 6,0
4 23 9,2 9,2 15,2
Valid
5 28 11,2 11,2 26,4
6 50 20,0 20,0 46,4
7 134 53,6 53,6 100,0
Total 250 100,0 100,0
Parada de dnibus na area do entorno do shopping:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 216 86,4 86,4 86,4
Valid  n&o 34 13,6 13,6 100,0
Total 250 100,0 100,0




Parada de 6nibus na area do entorno do shopping:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 7 2,8 2,8 2,8
2 1 4 4 3,2
3 2 ,8 ,8 4,0
4 5 2,0 2,0 6,0
Valid

5 23 9,2 9,2 15,2
6 50 20,0 20,0 35,2
7 162 64,8 64,8 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios de transporte

publico:

(Percepcdo dos clientes sobre essa a¢do do shoppin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 128 51,2 51,2 51,2
Valid néo 122 48,8 48,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Bancos disponiveis na area externa para os frequentadores usuarios de transporte publico:

(A importancia que os clientes déo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 2,4 2,4 24
2 3 1,2 1,2 3,6
3 8 3,2 3,2 6,8
4 24 9,6 9,6 16,4
Valid

5 38 15,2 15,2 31,6
6 48 19,2 19,2 50,8
7 123 49,2 49,2 100,0
Total 250 100,0 100,0




Sinalizagéo nas ruas e avenidas no entorno do shopping

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 164 65,6 65,6 65,6
Valid néo 86 34,4 34,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Sinalizacgdo nas ruas e avenidas no entorno do shopping facilitando o acesso de visitantes de

outras cidades:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 1,6 1,6 1,6
2 2 .8 .8 24
3 1 4 4 2,8
4 16 6,4 6,4 9,2
Valid

5 35 14,0 14,0 23,2
6 61 24,4 24,4 47,6
7 131 52,4 52,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a finalidade de evitar

atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de acesso ao shopping:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 179 71,6 71,6 71,6
Valid  ndo 71 28,4 28,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Construgdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a finalidade de evitar
atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de acesso ao shopping:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 1,6 1,6 1,6
2 3 1,2 1,2 2,8
3 2 8 8 3,6
4 10 4,0 4,0 7,6
Valid

5 26 10,4 10,4 18,0
6 44 17,6 17,6 35,6
7 161 64,4 64,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Maquina para enxugar as maos ambientalmente sustentavel, atraves de ventilagéo,

disponivel nos banheiros:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 222 88,8 88,8 88,8
Valid néo 28 11,2 11,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Maquina para enxugar as mdos ambientalmente sustentavel, através de ventilagdo, disponivel

nos banheiros:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 6 2,4 2,4 2,4
2 5 2,0 2,0 4,4
3 6 2,4 2,4 6,8
4 23 9,2 9,2 16,0
Valid

5 38 15,2 15,2 31,2
6 55 22,0 22,0 53,2
7 117 46,8 46,8 100,0
Total 250 100,0 100,0




Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 152 60,8 60,8 60,8
Valid néo 98 39,2 39,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 1,6 1,6 1.6
2 1 A4 A4 2,0
3 5 2,0 2,0 4,0
4 8 3,2 3,2 7,2
Valid

5 34 13,6 13,6 20,8
6 58 23,2 23,2 44,0
7 140 56,0 56,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping:

(Percepgao dos clientes sobre essa agéo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 166 66,4 66,4 66,4
Valid 2 84 33,6 33,6 100,0
Total 250 100,0 100,0




Disponibilidade de lixeiras na &rea externa do shopping:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 1,2 1,2 1,2
2 1 4 4 1,6
3 3 1,2 1,2 2,8
4 13 5,2 5,2 8,0
Valid

5 28 11,2 11,2 19,2
6 59 23,6 23,6 42,8
7 143 57,2 57,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Utilizacao de lampadas de baixo consumo de eletricidade na iluminacao do shopping:

(Percepgao dos clientes sobre essa agéo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 91 36,4 36,4 36,4
Valid  néo 159 63,6 63,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Utilizacdo de lampadas de baixo consumo de eletricidade na iluminacdo do shopping:

(A importancia que os clientes ddo a essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 4 1,6 1,6 1,6
2 2 .8 .8 24
3 4 1,6 1,6 4,0
4 24 9,6 9,6 13,6
Valid

5 30 12,0 12,0 25,6
6 53 21,2 21,2 46,8
7 133 53,2 53,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Utilizacao de um sistema de purifica¢do do ar condicionado, jogando ar limpo no meio

ambiente, apdés utilizacao dentro do Shopping:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 87 34,8 34,8 34,8
Valid n&do 163 65,2 65,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Utilizacdo de um sistema de purificacdo do ar condicionado, jogando ar limpo no meio

ambiente, apds utilizacdo dentro do Shopping:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 5 2,0 2,0 2,0
2 2 ,8 ,8 2,8
3 6 2,4 2,4 5,2
4 17 6,8 6,8 12,0
Valid

5 31 12,4 12,4 24,4
6 55 22,0 22,0 46,4
7 134 53,6 53,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Disposicao de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e fora do shopping:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
sim 133 53,2 53,2 53,2
Valid  néo 117 46,8 46,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e fora do shopping:




(A importancia que os clientes dao a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 5 2,0 2,0 2,0
2 2 8 8 2,8
3 6 2,4 2,4 5,2
4 21 8,4 8,4 13,6
Valid

5 36 14,4 14,4 28,0
6 62 24,8 24,8 52,8
7 118 47,2 47,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 151 60,4 60,4 60,4
néo 98 39,2 39,2 99,6
Valid
6 1 A4 A4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 8 3,2 32 3,2
2 4 1,6 1,6 4,8
3 6 2,4 2,4 7,2
4 20 8,0 8,0 15,2
Valid

5 40 16,0 16,0 31,2
6 51 20,4 20,4 51,6
7 121 48,4 48,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Geradores de eletricidade movidos a gas natural:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 67 26,8 26,8 26,8
Valid néo 183 73,2 73,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Geradores de eletricidade movidos a gés natural:

(A importancia que os clientes d&o a essa a¢do do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 8 32 32 3,2
2 6 2,4 2,4 5,6
3 9 3,6 3,6 9,2
4 32 12,8 12,8 22,0
Valid

5 38 15,2 15,2 37,2
6 47 18,8 18,8 56,0
7 110 44,0 44,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza:

(Percepgao dos clientes sobre essa agéo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 55 22,0 22,0 22,0
Valid néo 195 78,0 78,0 100,0
Total 250 100,0 100,0




Pocos artesianos destinados a jardinagem e limpeza:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 12 4.8 4.8 4,8
2 5 2,0 2,0 6,8
3 12 4.8 4.8 11,6
4 36 14,4 14,4 26,0
Valid

5 37 14,8 14,8 40,8
6 49 19,6 19,6 60,4
7 99 39,6 39,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

143

Realizacdo periddica de analises microbioldgicas da agua utilizada na Praca de

Alimentacgéo:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 36 14,4 14,4 14,4
valid  ndo 214 85,6 85,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Realizacdo periddica de analises microbioldgicas da agua utilizada na Praca de Alimentacao:

(A importancia que os clientes d&o a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 3 1,2 1,2 1,2
2 5 2,0 2,0 3,2
3 5 2,0 2,0 5,2
4 22 8,8 8,8 14,0
Valid

5 34 13,6 13,6 27,6
6 41 16,4 16,4 44,0
7 140 56,0 56,0 100,0
Total 250 100,0 100,0




O shopping participar de campanhas contra o aguecimento global:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shoppin

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 35 14,0 14,0 14,0
Valid n&do 215 86,0 86,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

O shopping participar de campanhas contra o0 aquecimento global:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 11 4,4 4,4 4,4
2 6 2,4 2,4 6,8
3 6 2,4 2,4 9,2
4 34 13,6 13,6 22,8
Valid

5 36 14,4 14,4 37,2
6 50 20,0 20,0 57,2
7 107 42,8 42,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

O shopping participar de projetos de conscientizacdo ambiental:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
sim 47 18,8 18,8 18,8
Valid  néo 203 81,2 81,2 100,0
Total 250 100,0 100,0




O shopping participar de projetos de conscientizagdo ambiental:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 11 4.4 4,4 4,4
2 5 2,0 2,0 6,4
3 3 1,2 1,2 7,6
4 28 11,2 11,2 18,8
Valid

5 34 13,6 13,6 32,4
6 56 22,4 22,4 54,8
7 113 45,2 45,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

O shopping apoiar projetos de insercéo de pessoas com vulnerabilidade social:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 63 25,2 25,2 25,2
Valid néo 187 74,8 74,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

O shopping apoiar projetos de insercdo de pessoas com vulnerabilidade social:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 10 4,0 4,0 4,0
2 4 1,6 1,6 5,6
3 9 3,6 3,6 9,2
4 23 9,2 9,2 18,4
Valid

5 33 13,2 13,2 31,6
6 53 21,2 21,2 52,8
7 118 47,2 47,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Arrecadacao de presentes para criancgas carentes no periodo natalino:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 115 46,0 46,0 46,0
Valid néo 135 54,0 54,0 100,0
Total 250 100,0 100,0

Arrecadacdo de presentes para criangas carentes no periodo natalino:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 5 2,0 2,0 2,0
2 4 1,6 1,6 3,6
3 6 24 2,4 6,0
4 23 9,2 9,2 15,2
Valid

5 30 12,0 12,0 27,2
6 53 21,2 21,2 48,4
7 129 51,6 51,6 100,0
Total 250 100,0 100,0

Apoio a projetos de arrecadacado de fundos para hospitais que combatem o cancer:

(Percepgao dos clientes sobre essa agéo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 105 42,0 42,0 42,0
Valid néo 145 58,0 58,0 100,0
Total 250 100,0 100,0




Apoio a projetos de arrecadacdo de fundos para hospitais que combatem o cancer:

(A importancia que os clientes déo a essa a¢cdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 2 ,8 ,8 ,8
2 3 1,2 1,2 2,0
3 5 2,0 2,0 4,0
4 24 9,6 9,6 13,6
Valid

5 23 9,2 9,2 22,8
6 47 18,8 18,8 41,6
7 146 58,4 58,4 100,0
Total 250 100,0 100,0

Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping, diariamente:

(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 158 63,2 63,2 63,2
Valid  néo 92 36,8 36,8 100,0
Total 250 100,0 100,0

ApresentacOes de musica classica no hall central do shopping, diariamente:

(A importancia que os clientes ddo a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 7 2,8 2,8 2,8
2 8 3,2 3,2 6,0
3 16 6,4 6,4 12,4
4 49 19,6 19,6 32,0
Valid

5 49 19,6 19,6 51,6
6 38 15,2 15,2 66,8
7 83 33,2 33,2 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Exposicdo permanente de fotos de monumentos historicos e turisticos locais e mundiais:

(Percepcdo dos clientes sobre essa a¢do do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 187 74,8 74,8 74,8
Valid néo 63 25,2 25,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Exposicdo permanente de fotos de monumentos histéricos e turisticos locais e mundiais:

(A importancia que os clientes ddo a essa acdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 15 6,0 6,0 6,0
2 8 3,2 3,2 9,2
3 18 7,2 7,2 16,4
4 45 18,0 18,0 34,4
Valid
5 46 18,4 18,4 52,8
6 42 16,8 16,8 69,6
7 76 30,4 30,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
Sorteios de carros para os clientes compradores:
(Percepcao dos clientes sobre essa a¢do do shopping):
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 222 88,8 88,8 88,8
Valid nao 28 11,2 11,2 100,0
Total 250 100,0 100,0

Sorteios de carros para os clientes compradores:




(A importancia que os clientes dao a essa agdo do shopping):

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 15 6,0 6,0 6,0
2 7 2,8 2,8 8,8
3 23 9,2 9,2 18,0
4 35 14,0 14,0 32,0
Valid

5 44 17,6 17,6 49,6
6 40 16,0 16,0 65,6
7 86 34,4 34,4 100,0
Total 250 100,0 100,0
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Apéndice 8 - Tabelas de frequéncias estatisticas dos resultados dos questionarios aplicados

aos clientes lojistas, respondidos pelos gerentes das respectivas lojas

Frequency Percent Valid Percent

Ha 9 anos 21 51,2 51,2
Abaixo de 9 anos 20 49,8 49,8

Valid
Total 41 100,0 100,0

Segmento
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent

Acessarios e Bijuterias 2 4,9 4,9 4,9
Alimentagéo 2 4,9 4,9 9,8
Artigos Diversos 2 4,9 4,9 14,6
Artigos Esportivos 2 4,9 4,9 19,5
Artigos para o Lar 2 4,9 4,9 24,4
Brinquedos 2 4,9 4,9 29,3
Calcados/Bolsas/Acessorios 2 4,9 4,9 34,1
Celular 2 4,9 4,9 39,0
Cosméticos/Perfumaria/Esté
] 2 4,9 4,9 43,9
tica
Eletroeletronicos 2 4,9 4,9 48,8
Estética/Farmacia/Perfumari

Valid 2 4,9 4,9 53,7
Hipermercado 1 2,4 2,4 56,1
Informéatica 2 49 4.9 61,0
Joalheria 2 49 4,9 65,9
Lazer 2 4,9 4,9 70,7
Livraria/Papelaria 2 49 4,9 75,6
Lojas de departamento 2 49 4,9 80,5
Moda 2 4,9 4,9 85,4
Servigos 2 49 4,9 90,2
Som/equipadora 2 49 4,9 95,1
Oticas 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0




Funcionéarios

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Até 10 28 68,3 68,3 68,3
De 11a20 9 22,0 22,0 90,2
Valid De 31 a40 2 4,9 49 95,1
Acima de 50 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
Escolha
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 25 61,0 61,0 61,0
Valid nao 16 39,0 39,0 100,0
Total 41 100,0 100,0
Permanéncia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
sim 39 95,1 95,1 95,1
Valid né&o 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
GerEmp
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 5 12,2 12,2 12,2
Valid 7,00 36 87,8 87,8 100,0
Total 41 100,0 100,0
Estacionam
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 3 7,3 7,3 7,3
Valid 7,00 38 92,7 92,7 100,0
Total 41 100,0 100,0




Segurancgas

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 1 2,4 2,4 2,4
Valid 7,00 40 97,6 97,6 100,0
Total 41 100,0 100,0
Internet
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 23 56,1 56,1 56,1
5,00 11 26,8 26,8 82,9
Valid 6,00 6 14,6 14,6 97,6
7,00 1 2,4 2,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
Ambulancia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 7 17,1 17,1 17,1
Valid 7,00 34 82,9 82,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
Fraldario
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 2,4 2,4 24
5,00 17 41,5 41,5 43,9
Valid 6,00 12 29,3 29,3 73,2
7,00 11 26,8 26,8 100,0
Total 41 100,0 100,0
Amamentacao
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 2 4,9 4,9 49
5,00 23 56,1 56,1 61,0
Valid 6,00 9 22,0 22,0 82,9
7,00 7 17,1 17,1 100,0
Total 41 100,0 100,0




CarrinhosBbs

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 11 26,8 26,8 26,8
6,00 15 36,6 36,6 63,4
Valid
7,00 15 36,6 36,6 100,0
Total 41 100,0 100,0
CadeirasRodas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 1 2,4 2,4 2,4
6,00 8 19,5 19,5 22,0
Valid
7,00 32 78,0 78,0 100,0
Total 41 100,0 100,0
Banheirosldosos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 2 4,9 4,9 4,9
Valid 7,00 39 95,1 95,1 100,0
Total 41 100,0 100,0
OrelhdesSurdos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 2 4,9 4,9 4,9
5,00 10 24,4 24,4 29,3
Valid 6,00 14 34,1 34,1 63,4
7,00 15 36,6 36,6 100,0
Total 41 100,0 100,0
BusStop
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 2 4,9 4,9 49
5,00 12 29,3 29,3 34,1
Valid 6,00 17 41,5 41,5 75,6
7,00 10 24,4 24,4 100,0
Total 41 100,0 100,0




BancosFora

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 1 2,4 2,4 2,4
6,00 5 12,2 12,2 14,6
Valid
7,00 35 85,4 85,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
Sinalizagéo
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 6 14,6 14,6 14,6
Valid 7,00 35 85,4 85,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
Passarela
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 2,4 2,4 24
6,00 11 26,8 26,8 29,3
Valid
7,00 29 70,7 70,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
MaquinaVento
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 5 12,2 12,2 12,2
6,00 9 22,0 22,0 34,1
Valid
7,00 27 65,9 65,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
LixeiraDentro
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 5 12,2 12,2 12,2
6,00 8 19,5 19,5 31,7
Valid
7,00 28 68,3 68,3 100,0
Total 41 100,0 100,0




LixeiraFora

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 5 12,2 12,2 12,2
5,00 6 14,6 14,6 26,8
Valid 6,00 9 22,0 22,0 48,8
7,00 21 51,2 51,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
Lampadas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 2 4,9 4,9 49
6,00 6 14,6 14,6 19,5
Valid
7,00 33 80,5 80,5 100,0
Total 41 100,0 100,0
ArPuro
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 2 4,9 4,9 49
6,00 9 22,0 22,0 26,8
Valid
7,00 30 73,2 73,2 100,0
Total 41 100,0 100,0
Plantas
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 4 9,8 9,8 9,8
6,00 9 22,0 22,0 31,7
Valid
7,00 28 68,3 68,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
BancosDentro
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 3 7,3 7,3 7,3
6,00 2 4,9 4,9 12,2
Valid
7,00 36 87,8 87,8 100,0
Total 41 100,0 100,0




Gerador

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 3 7,3 7,3 7,3
5,00 7 17,1 17,1 24,4
Valid 6,00 18 43,9 43,9 68,3
7,00 13 31,7 31,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
Poco
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 5 12,2 12,2 12,2
5,00 12 29,3 29,3 41,5
Valid 6,00 14 34,1 34,1 75,6
7,00 10 24,4 24,4 100,0
Total 41 100,0 100,0
Microbio
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 4 9,8 9,8 9,8
5,00 11 26,8 26,8 36,6
Valid 6,00 13 31,7 31,7 68,3
7,00 13 31,7 31,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
Aguecimento
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 1 2,4 2,4 24
5,00 3 7,3 7,3 9,8
Valid 6,00 8 19,5 19,5 29,3
7,00 29 70,7 70,7 100,0
Total 41 100,0 100,0




Ambiental

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 3 7,3 7,3 7,3
6,00 10 24,4 24,4 31,7
Valid
7,00 28 68,3 68,3 100,0
Total 41 100,0 100,0
VulnSocial
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
5,00 3 7,3 7,3 7,3
6,00 9 22,0 22,0 29,3
Valid
7,00 29 70,7 70,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
PresenteNatal
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 10 24,4 24,4 24,4
5,00 18 43,9 43,9 68,3
Valid 6,00 11 26,8 26,8 95,1
7,00 2 4,9 4,9 100,0
Total 41 100,0 100,0
Cancer
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 8 19,5 19,5 19,5
5,00 21 51,2 51,2 70,7
Valid 6,00 11 26,8 26,8 97,6
7,00 1 2,4 2,4 100,0
Total 41 100,0 100,0




MusicaHall

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 3 7,3 7,3 7,3
Valid 7,00 38 92,7 92,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
Photos
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
6,00 5 12,2 12,2 12,2
Valid 7,00 36 87,8 87,8 100,0
Total 41 100,0 100,0
Carros
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
4,00 2 4,9 4,9 49
5,00 7 17,1 17,1 22,0
Valid 6,00 19 46,3 46,3 68,3
7,00 13 31,7 31,7 100,0
Total 41 100,0 100,0
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APENDICE 9 - Frequéncia de respostas acerca da importancia das acdes sociais e
ambientais praticadas pelo shopping para os lojistas que se inseriram no mix de lojas

desde a inauguracdo do shopping

Categorias
Q AcBes Dados

4 5 6 7

1 Geragdo de Empregos Freq. 0 0 2 19
% 0 0 95 905

2 Estacionamento gratuito Freq. o 1 2 19
% 0 5 95 905

3 Presenca de segurancas no estacionamento Freg. 0 0 0 21
% 0 0 0 100

4 Internet wi-fi gratuita na Praga de Alimentagéo Freq. 14 6 1 0
% 0 0 5 20

5 Servico de ambulancia para os clientes em compras,  Freqg. 0 0 4 17
em caso de acidente dentro do Shopping % 0 0 19 81

Freq. 1 8 7 5

6 Fraldario

% 48 38,1 333 238

2 11 4 4
95 524 19 19

Freq.

7 Espaco para amamentagéo %
0

Disponibilidade de carrinhos para bebés para Freq.
8 transporta-los no momento de compras dos pais ou

0 6 9 6

acompanhantes % 0 286 429 28,6
9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientesem  Freq. 0 0 4 17
compras % 0 0 19 81
. L . . Freq. 0 0 1 20

10 Banh daptad lientes id
anheiros especiais adaptados para clientes idosos % 0 0 48 952
11 Telefones publicos adaptados para deficientes Freq. 0 0 3 18
auditivos % 0 0 143 857
Freq. 1 6 9 5

12 Parada de énibus na area do entorno do shopping

% 48 28,6 42,9 238

Bancos disponiveis na area externa para os Freq. 1 6 10 4

13

O [O OO OO0 OO O[O OO O] O OO OO O0|0OO0|0OO0|l0OO0|0O0O|O0 Of|F
O [O OO OO0 OO O[O 0|0 O] O OO 000|000 O0(l0OO0|0O0O|0CoOo|N
O [O OO OO OO O[O OO O] O OO OO O0|0OO0|0OO0|l0OO0|0OO0|0oO|w

frequentadores usuérios de transporte publico % 48 286 476 19
14 Sinalizagdo nas ruas e avenidas no entorno do Freq. o 0 4 17

shopping % 0 0 19 81

Construcdo e manutencao de passarela para Fre 0 0 4 17
15 pedestres, com a finalidade de evitar atropelamentos G-

na traves_3|a da pista de uma das avenidas de acesso % 0 0 0 0 0 19 81

ao shopping

Maquina para enxugar as méos ambientalmente Freg 0 O 0 1 0 6 14
16 sustentavel, através de ventilagéo, disponivel nos
17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o Fre¢. ' O 0 O 0 2 6 13

shopping % 0 0 0 0 95 286 619
1g Disponibilidade de lixeiras na area externa do Freg. 0 0 0 0 2 6 13

shopping % 0 0 0 0 95 286 619
19 Utilizagdo de lampadas de baixo consumo de Freg. 0 0 0 3 4 6 8

eletricidade na iluminacéo do shopping % 0 0 0 143 19 286 38,1
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Utilizac@o de um sistema de purifica¢do do ar Freg 0 O 0 0 1 3 17
20 condicionado, jogando ar limpo no meio ambiente, .
apos utilizacdo dentro do Shopping % 0 0 0 0 48 143 8l
,, Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza Freq. 0 0 0 0 1 5 15
natural do ar dentro e fora do shopping % 0 0 0 0 48 238 714
,, Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com Freg. 0 0 0 0 3 5 13
madeira reflorestada % 0 0 0 0 143 238 619
- . Frgg 0 0 0 0 2 1 18
23  Gerad de eletricidad d : tural
eradores de eletricidade movidos a gas natura % 0 0 0 0 95 48 857
. . N . Freq. 0 0 0 1 4 9 7
24 P t destinados 3 d |
0cos artesianos destinados a jardinagem e limpeza % 0 0 0 48 19 429 333
o5 Realizagdo periddica de analises microbioldgicas da Fre 0 0 0 2 4 8 7
agua utilizada na Praca de Alimentacéo % 0 0 0 95 19 429 333
o6 O shopping participar de campanhas contra o Freg 0 0 0 3 6 6 6
aquecimento global % 0 0 0 14,3 286 28,6 28,6
,7 O shopping participar de projetos de Freq 0 0 0 2 7 5 7
conscientizagdo ambiental % 0 0 0 95 333 238 333
og O shopping apoiar projetos de insercao de pessoas Fre 0 O 0 1 2 7 11
com vulnerabilidade social % 0 0 0 48 95 333 524
og Arrecadagdo de presentes para criangas carentes no Fre 0 0 0 0 2 5 14
periodo natalino % 0 0 0 0 95 238 66,7
30 /Apoio a projetos de arrecadagdo de fundos para Fre 0 0 0 0O 3 5 13
hospitais que combatem o cancer % 0 0 0 0 14,3 23,8 61,9
41 Apresentacdes de musica cléssica no hall central do Fre 0 0 0 8 8 4 1
shopping, diariamente % 0 0 0 381 381 19 438
3o Exposicio permanente de fotos de monumentos Freq 0 0 0 6 10 4 1
historicos e turisticos locais e mundiais % 0 0 0 286 476 19 438
33 Sorteios de carros para os clientes compradores Freq. . 0 0 0 0 0 2 19
P P % 0 0 0 0 0 95 905

Fonte: pesquisa aplicada (2014)

Essa tabela mostra que todas as respostas se concentraram nas categorias 5, 6 € 7, a

assimetria destes foi alta, o que indica ndo-normalidade dos dados e a impossibilidade da

aplicacdo de testes estatisticos robustos, chamados de testes paramétricos.
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APENDICE 10 - Frequéncia de respostas acerca da importancia das acbes sociais e
ambientais praticadas pelo shopping para os lojistas que se inseriram no mix de lojas nos

anos que se deram apos a inauguracéo do shopping

. Categorias
Q Acdes Dados
1 2 3 4 5 6 7
1 Geragédo de Empregos Freq. 00 0 0 0 51
¢ preg % 0 0 0 0 0 15 85
2 Estacionamento gratuito Freg. 0 0 0 0 0 L 19
g % 0 0 0 0 0 5 95
3 Presenca de segurangas no estacionamento Freq. 00 0 0 0 119
ca de segurant % 0 0 0 0 0 5 95
4 Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentacao Freg. 0 0 0 o > > !
9 ¢ ¢ % 0 0 0 45 25 25 5
5 Servico de ambulancia para os clientes em compras, Fre. 0 0 O 0 0 3 17
em caso de acidente dentro do Shopping % 0 0 0 0 0 15 85
L. Freg. O 0 0 0 9 5 6
6 Frald
ralaarto % 0 0 0 0 45 25 30
7 Espaco para amamentagéo Freg. 0 0 0 0 12 > 3
pacop ¢ % 0 0 0 0 60 25 15
Disponibilidade de carrinhos para bebés para Freqg 0 0 0 0 5 6 9
8 transporta-los no momento de compras dos pais ou
acompanhantes % 0 0 0 0 25 30 45
o Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em Freq 0 0 O 0 1 4 15
compras % 0 0 0 0 5 20 75
. - . . Freg 0 O 0 0 0 1 19
10 Banh |
anheiros especiais adaptados para clientes idosos % 0 0 0 0 0 5 g5
11 Telefones publicos adaptados para deficientes Fre 0 0 0 O o 2 18
auditivos % 0 0 0 0 0 10 90
. . Freg 0 O 0 1 6 7 6
12 P 0 A h
arada de énibus na area do entorno do shopping % 0 0 0 5 30 35 30
13 Bancos disponiveis na 4rea externa para os Fre. 0 0 O 1 6 7 6
frequentadores usuérios de transporte publico % 0 0 0 5 30 35 30
14 Sinalizagéo nas ruas e avenidas no entorno do Fre 0 0 0 O 1 1 18
shopping % 0 0 0 0 5 5 9
Construcdo e manutencao de passarela para
15 pedestres, com a finalidade de evitar atropelamentos Freg. 0 0 0 0 0 2 18
na traves_3|a da pista de uma das avenidas de acesso % 0 0 0 0 0 10 90
ao shopping
Maquina para enxugar as maos ambientalmente Freg 0 O 0 0 0 5 15
16 sustentavel, através de ventilagéo, disponivel nos
banheiros % 0 0 0 0 0 25 75
17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o Fre¢. O 0 O 0 3 3 U4
shopping % 0 0 0 0 15 15 70
1g Disponibilidade de lixeiras na area externa do Fre. 0 0 0 0 3 2 15
shopping % 0 0 0 0 15 10 65
19 Utilizagdo de lampadas de baixo consumo de Fre¢. O 0 0 2 2 3 13
eletricidade na iluminacéo do shopping % 0 0 0 10 10 15 65
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Utilizac@o de um sistema de purifica¢do do ar Freg 0 O 0 0 1 3 16

20 condicionado, jogando ar limpo no meio ambiente, .
apos utilizacdo dentro do Shopping % 0 0 0 0 5 15 80
,, Disposicdo de plantas para auxiliar a limpeza Freq 0 0 0 0 1 4 15
natural do ar dentro e fora do shopping % 0 0 0 0 5 20 75
,, Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com Freg. 0 0 0 0O 1 4 15
madeira reflorestada % 0 0 0 0 5 20 75
23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural Freg. 0000l s
eradores de eletricidade movidos a gas natura % o 0o 0o o 5 5 9%
24 P tesi destinados a jardinagem e limpeza Freq. 00 0 b3 100
0cos artesianos destinados a jardinagem e limp % o 0o o0 1 15 50 30
o5 Realizagdo periédica de anélises microbiolégicasda ~ Freq. 0 00 1 3 10 6
agua utilizada na Praca de Alimentacéo % 0 0 0 5 15 50 30
o6 O shopping participar de campanhas contra o Fre 0 0 0 2 6 8 6
aquecimento global % 0 0 0 10 30 40 20
,7 O shopping participar de projetos de Freq 0 0 0 2 4 8 6
conscientizagdo ambiental % 0 0 0 10 20 40 30
og O shopping apoiar projetos de insercao de pessoas Fre 0 0 0 O 1 1 18
com vulnerabilidade social % 0 0 0 0 5 5 90
og Arrecadagdo de presentes para criangas carentes no Fre 0 0 0 0O 1 5 14
periodo natalino % 0 0 0 0 5 25 70
30 /Apoio a projetos de arrecadagdo de fundos para Fre. 0 0 0 O 0 4 16
hospitais que combatem o cancer % 0 0 0 0 0 20 80
41 Apresentacdes de musica cléssica no hall central do Fre 0 0 0 2 10 7 1
shopping, diariamente % 0 0 0 10 50 35 5
3o Exposicio permanente de fotos de monumentos Freq 0 0 0 0 2 11 7
histéricos e turisticos locais e mundiais % 0 0 0 0 10 55 35
33 Sorteios d r lientes compradores Freg. 000001
orteios de carros para os clientes compra % o 0o o o o 5 o

Fonte: pesquisa aplicada (2014)
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APENDICE 11 - Médias do nivel de importancia das acdes de responsabilidade sociais

para os clientes lojista que estdo no shopping desde sua fundacéo

Q Acoes N Min-Méx Média  D.P.
1 Geragéo de Empregos 21 6-7 6,90 £0,30
2 Estacionamento gratuito 21 6-7 6,90 0,30
3 Presenca de segurancas no estacionamento 21 7-7 7,00 0,00
4 Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentagéo 21 4-6 438 0,58
5 Servigo de ambu!anma para os clientes em compras, em caso de acidente 21 6_7 680 040
dentro do Shopping
6 Fraldario 21 4-7 576 +0,88
7 Espaco para amamentacao 21 4-7 547 0,92
Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no 21
8 . 5-7 600 +£0,77
momento de compras dos pais ou acompanhantes
9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras 21 6-7 6,80 +0,40
10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 21 6-7 6,95 0,22
11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 21 6-7 6,85 0,35
12 Parada de énibus na area do entorno do shopping 21 4-7 585 +0,85
Bancos dlspo’mv_els na area externa para os frequentadores usuarios de 21 4-7 58 +081
transporte publico
14 Sinalizac&o nas ruas e avenidas no entorno do shopping 21 6-7 6,80 *0,40
Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a finalidade 21
15 de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de 6-7 6,80 *0,40
acesso ao shopping
Magquina para enxugar as maos ambientalmente sustentavel, através de 21
L . . 4-7 657 10,74
ventilacéo, disponivel nos banheiros
17 Lixeiras separadas para lixo reciclavel em todo o shopping 21 5-7 6,52 +0,67
18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping 21 5-7 652 0,67
19 Utlllzaga(_) de lampadas de baixo consumo de eletricidade na iluminacéo 21 4_7 590 +1,09
do shopping
Utilizac&o de um sistema de purifica¢do do ar condicionado, jogando ar 21
20 ; : . e X 5-7 6,76 0,53
limpo no meio ambiente, apos utilizacio dentro do Shopping
21 Disposigao de_plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e 21 5_7 6,66 +057
fora do shopping
22 Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada 21 5-7 6,47  +0,74
23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural 21 5-7 6,76  +0,62
24 Pogos artesianos destinados a jardinagem e limpeza 21 4-7 6,04 *0,86
Realizagéo perlodlczj de andlises microbioldgicas da dgua utilizada na 21 4_7 595 097
Praca de Alimentacéo
26 O shopping participar de campanhas contra o aquecimento global 21 4-7 571 +1,05



27 O shopping participar de projetos de conscientizacdo ambiental

O shopping apoiar projetos de inserc¢éo de pessoas com vulnerabilidade
social

29 Arrecadacao de presentes para criangas carentes no periodo natalino:

Apoio a projetos de arrecadacéo de fundos para hospitais que
combatem o cancer

Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping,
diariamente

Exposicdo permanente de fotos de monumentos histéricos e turisticos
locais e mundiais

33 Sorteios de carros para os clientes compradores

21

21
21

21

21

21

5,80

6,33

6,57

6,47

4,90

5,00

6,90

164

+1,03

+0,85

+ 0,67

+0,74

+0,88

+0,83

+0,30

Fonte: pesquisa aplicada (2014)
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APENDICE 12 - Médias do nivel de importancia das acdes de responsabilidade sociais

para os clientes lojistas que se inseriram no shopping apos a sua fundacéo

Q Acoes N Min-Méx Média  D.P.
1 Geragéo de Empregos 20 6-7 6,85 £0,36
2 Estacionamento gratuito 20 6-7 6,95 0,22
3 Presenca de segurancas no estacionamento 20 6-7 6,95 0,22
4 Internet wi-fi gratuita na Praca de Alimentagéo 20 4-7 490 0,96
5 Servigo de ambu!anma para os clientes em compras, em caso de acidente 20 6_7 685 036
dentro do Shopping
6 Fraldario 20 5-7 585 +0,87
7 Espaco para amamentacao 20 5-7 555 0,75
Disponibilidade de carrinhos para bebés para transporta-los no 20
8 . 5-7 6,20 0,83
momento de compras dos pais ou acompanhantes
9 Disponibilidade de cadeiras de rodas para clientes em compras 20 5-7 6,70 +0,57
10 Banheiros especiais adaptados para clientes idosos 20 6-7 6,95 0,22
11 Telefones publicos adaptados para deficientes auditivos 20 6-7 6,90 0,30
12 Parada de énibus na area do entorno do shopping 20 4-7 6,20 0,95
Bancos dlspo’mv_els na area externa para os frequentadores usuarios de 20 4-7 590 4091
transporte publico
14 Sinalizac&o nas ruas e avenidas no entorno do shopping 20 5-7 6,85 *0,48
Construcdo e manutencdo de passarela para pedestres, com a finalidade 20
15 de evitar atropelamentos na travessia da pista de uma das avenidas de 6-7 6,90 £0,30
acesso ao shopping
Magquina para enxugar as maos ambientalmente sustentavel, através de 20
L . . 6-7 6,75 044
ventilacéo, disponivel nos banheiros
17 Lixeiras separadas para lixo recicldvel em todo o shopping 20 6-7 655 0,75
18 Disponibilidade de lixeiras na area externa do shopping 20 5-7 660 0,75
19 Utlllzaga(_) de lampadas de baixo consumo de eletricidade na iluminacéo 20 4_7 635 +1.39
do shopping
Utilizac&o de um sistema de purifica¢do do ar condicionado, jogando ar 20
20 : . e - 5-7 675 055
limpo no meio ambiente, ap6s utilizacio dentro do Shopping
21 Disposigao de_plantas para auxiliar a limpeza natural do ar dentro e 20 5_7 670 +057
fora do shopping
22 Bancos disponiveis em todo o shopping feitos com madeira reflorestada 20 5-7 6,70  +0,57
23 Geradores de eletricidade movidos a gas natural 20 5-7 6,85 +0,48
24 Pogos artesianos destinados a jardinagem e limpeza 20 4-7 6,05 *0,82
Realizagéo perlodlczj de andlises microbioldgicas da dgua utilizada na 20 4_7 605 082
Praca de Alimentacéo
26 O shopping participar de campanhas contra o aquecimento global 20 4-7 570 +0,92



27 O shopping participar de projetos de conscientizacdo ambiental

O shopping apoiar projetos de insercéo de pessoas com vulnerabilidade
social

29 Arrecadacao de presentes para criangas carentes no periodo natalino:

Apoio a projetos de arrecadacéo de fundos para hospitais que
combatem o cancer

Apresentacdes de musica classica no hall central do shopping,
diariamente

Exposicdo permanente de fotos de monumentos histéricos e turisticos
locais e mundiais

33 Sorteios de carros para os clientes compradores

20

20
20

20

20

20

5,90

6,85

6,65

6,80

5,35

5,25

6,95

166

+0,96

+0,48

+0,58

+0,41

+0,74

+0,63

+0,22

Fonte: pesquisa aplicada (2014)



