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“Justificar tragédias como vontade divina tira da gente
a responsabilidade por nossas escolhas”.

(Umberto Eco)
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Resumo

Vieira, Santiago. A perspectiva dos consumidores em relacéo a responsabilidade
social da Magazine Luiza influenciada pela pandemia do Covid-19. Rio de
Janeiro, 2021. 44 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracéo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Acredita-se que a pandemia do Covid-19 antecipou mudangas em curso, Como a
revisdo de crencas e valores. Ja que estamos diante de um divisor de aguas,
capaz de gerar transformagfes profundas no comportamento do consumidor,
precisamos rever as praticas das organizacdes. A Magazine Luiza foi a escolhida
como objeto de estudo, visto que participa de um mercado altamente
competitivo, e, segundo pesquisa da ESPM Rio, foi a marca mais bem avaliada
entre os consumidores durante a pandemia. Por meio de uma pesquisa
gualitativa, este estudo tem como objetivo compreender a percepcao, o grau de
influéncia e a fidelidade do consumidor a partir do comportamento socialmente

responsavel da Magazine Luiza.
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Consumidor, Covid-19, Comércio Eletronico.
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Abstract

Vieira, Santiago. Consumers' perspective on Magazine Luiza's social
responsibility influenced by the Covid-19 pandemic. Rio de Janeiro, 2021. 44 p.
Course Completion Work — Business Department. Pontifical Catholic University
of Rio de Janeiro.

It's believed that the Covid-19 pandemic anticipated ongoing changes, such as
the revision of beliefs and values. Since we are facing a turning point, capable of
generating deep changes in consumer behavior, we need to review the practices
of organizations. Magazine Luiza was chosen as the object of study, as it
operates in a highly competitive market, and, according to a survey by ESPM
Rio, it was the most highly rated brand among consumers during the pandemic.
This study aims to understand the perception, degree of influence and consumer
loyalty in relation to Magazine Luiza's socially responsible behavior, through a

gualitative research.
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Magazine Luiza, Corporate Social Responsibility, Consumer Behavior, Covid-19,
E-commerce.
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1 Introducao

1.1. Contexto e problema de estudo

Estamos passando por um momento de transformacdes rapidas. O
mundo mudou e aquele mundo, de antes do coronavirus, ndo existe mais.
Acredita-se que a pandemia acelerou o futuro, antecipando transicbes que ja
estavam em curso, como a revisdo de crencas e valores. Diante disso,
precisaremos repensar o comportamento do consumidor.

A atual crise de saude publica € um divisor de dguas capaz de provocar
mudancas profundas na forma que consumimos. Hoje, mais do que nunca, a
lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). Valores como solidariedade e empatia, assim
como o questionamento do modelo de sociedade baseado no consumismo e no
lucro a qualquer custo, nunca estiveram téo fortes. Serd que olhar para a frente
estd deixando de ser tdo importante quanto olhar para os lados? A pandemia
reforgou que tudo e todos estdo conectados e ndo da mais para ser egoista?

Em um cenario caético, os consumidores procuram transformar o mundo
globalizado em um lugar melhor por meio de suas praticas de consumo. Eles
buscam nao somente se satisfazer funcional e emocionalmente, mas também
espiritualmente por intermédio dos produtos que consomem e das empresas que
se relacionam (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Os stakeholders, ou grupos de interesse (entre eles, a comunidade, o
meio ambiente, os funcionarios, os fornecedores e os clientes), tém sido cada
vez mais levados em consideracdo pelas organizacdes. H& uma demanda
crescente para que as empresas sejam responsaveis com seus grupos de
interesse (FERREIRA; AVILA; FARIA, 2010). Isto, de certa forma, parece estar
relacionado a uma maior atencéo dos consumidores as ac¢des e declaracdes de
executivos em relacao a esses grupos de interesse. Essa preocupacao por parte
das empresas aos grupos de interesse, considerando-os nas acles
implementadas e de forma ampla, econémica, social e ambiental, é chamada de
Responsabilidade Social Corporativa (AGUINIS; GLAVAS, 2012). E também tem
se manifestado nos consumidores brasileiros (SERPA; FOURNEAU, 2007).



Embora a definicdo de Responsabilidade Social Corporativa esteja
relacionada as expectativas econdmicas, legais, éticas, entre outras, que a
sociedade tem das organizacbes em determinado momento (CARROLL, 1979),
existe a necessidade de avaliar como tais expectativas sdo direcionadas pelas
organizacdes em beneficio dos grupos de interesse (RUPP et al., 2006).

A Teoria dos Stakeholders, em sua origem, considera que 0s executivos
precisam tomar decisfes e considerar acdes a partir das relacdes com 0s grupos
de interesse (FREEMAN, 1984). Estes podem ser definidos como “todos os
agentes ou grupos que contribuem para o desempenho da organizacdo ou que
sdo, de algum modo, afetados por ela” (SERRA; TORRES; TORRES, 2003, p.
18). Na visdo de Freeman (1984), as organizacdes capturam valor a partir dos
grupos de interesse.

Existem duas vis@es diferentes: a instrumental, de gerenciar os grupos de
interesse a favor da empresa; ou a ética, de gerenciar para 0s grupos de
interesse (ESKEROD; HUEMANN; SAVAGE, 2015). Embora haja uma
preocupacdo crescente dos consumidores com a Responsabilidade Social
Corporativa, atentando para como as organiza¢des se comportam em relacao
aos grupos de interesse, as a¢cbes dos executivos e suas declara¢des indicam
gue, eventualmente, eles se preocupam mais em gerenciar 0os grupos de
interesse do que gerenciar para 0s grupos de interesse.

No entanto, com a pandemia do Covid-19, sera que os consumidores
passaram a valorizar ainda mais as organiza¢des que gerenciam para 0S grupos
de interesse?

A atencédo dos consumidores as a¢des das empresas, bem como a como
elas se manifestam em relacdo aos grupos de interesse, tem sido registrada nas
midias tradicionais e sociais. Mesmo no Brasil, por exemplo, segundo a
Secretaria de Inspecdo do Trabalho (2020), ainda existe uma lista de grandes
empresas associadas a trabalho escravo. Dentre inlmeros casos, alguns ficaram
famosos, como o da rede espanhola de lojas de roupas e acessorios Zara, que,
segundo Schuquel (2017), em 2011 foi acusada de trabalho escravo pelos seus
fornecedores. E teve sua imagem afetada mundialmente.

Declarag6es de executivos também tém o poder de influenciar a imagem
das empresas juntos aos consumidores. Uma série de casos, segundo Pacete
(2017), mostram que declaracdes de executivos podem arranhar a imagem de
suas empresas.

Tomemos, por exemplo, uma declaracdo de Evan Spiegel, CEO do

aplicativo de mensagens Snapchat. Segundo Spiegel, o grupo n&o deveria



investir em paises como a india, porque o aplicativo era feito para mercados
ricos. Tal declarag&o iniciou uma onda de boicotes por parte de consumidores
indianos.

Em 2006, Mike Jeffries, CEO da rede norte-americana de lojas de roupas
Abercrombie & Fitch, disse em uma entrevista que seus produtos eram
direcionados a pessoas magras, bonitas e legais e, por isso, se recusava a
produzir roupas de tamanhos maiores. Criou-se, entdo, diversas campanhas
contra a marca. Coincidéncia ou ndo, com o passar do tempo, a grife viu suas
vendas cairem, varias de suas lojas fecharem, seus resultados financeiros se
deteriorarem e a pressdo popular aumentar, culminando anos depois na
demisséo de Mike Jeffries.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o processo de compra esta
cada vez mais social. Com o aumento da conectividade, os consumidores
também buscam informacdes para além dos canais formais e tradicionais. Nesse
caso, aprimorar a conexdao com os consumidores é fundamental. Da mesma
forma que a web rompeu barreiras fisicas e temporais (PIVA JR., 2013),
trazendo grandes oportunidades para as organizacoes, ela também derrubou
barreiras em beneficio do consumidor. Atualmente as pessoas ndo se reinem
apenas em comunidades sociais, mas também colaboram entre si (SOLOMON,
2016), criando uma onda de consumidores virtuais cada vez menos passivos em
relacdo as empresas.

Kotler e Keller (2006, p.153) afirmam que “os clientes de hoje sdo mais
dificeis de agradar. Mais inteligentes, conscientes em relacdo aos precos e
exigentes, eles perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com
ofertas iguais ou superiores”.

Com a pandemia do Covid-19, muitos representantes de empresas se
manifestaram e suas palavras geraram reacdes diversas nos consumidores.

Segundo Pati (2020), com a chegada do coronavirus no Brasil e a
formacdo de uma crise sem precedentes, 41 empresas idealizaram, com o0 apoio
de 12 instituicdes, um movimento chamado “Ndo Demita”, formando uma rede
de mais de 4 mil empresas que se comprometeram em nao reduzir seus quadros
de funcionarios durante os meses de abril e maio de 2020. A partir dessas e
outras acdes, mais de 2 milhdes de empregos foram preservados e mais de 8
milhdes de pessoas foram positivamente impactadas durante o periodo.
Segundo Batista Jr. (2020), mesmo antes do movimento, Luiza Trajano,

empresaria brasileira que comanda a rede varejista Magazine Luiza, j& se



mostrava contraria as demissées em massa. E pedia cautela aos empresarios
durante a pandemia.

Essa atitude, entre outras, fez com que a Magazine Luiza fosse a marca
mais bem avaliada pelos consumidores durante a crise. Afinal, em vez de pensar
apenas ha sobrevivéncia da empresa, a companhia considerou também o
coletivo, segundo pesquisa da ESPM Rio (BASILIO, 2020).

“A pandemia do Covid-19 esta afetando profundamente quase todos os
aspectos da vida econbmica e social globalmente” (BRAMMER; BRANICKI;
LINNENLUECKE, 2020, p. 2). Existem, portanto, muitos questionamentos em
relacdo ao pds-pandemia, ao que a sociedade levara desse periodo. O que se
tem certeza é que “funcionarios, clientes, fornecedores e comunidades estao
observando — e terdo meméarias longas” (D’AURIA et al., 2020, p. 3).

De acordo com Lima (2020), a Magazine Luiza, uma das maiores
varejistas brasileiras, continuou crescendo mesmo diante do cenério desafiador
ocasionado pela pandemia do Covid-19. Pela primeira vez, a empresa
ultrapassou a marca de R$ 100 bilhdes em valor de mercado, e Luiza Trajano,
presidente do Conselho de Administracdo da organizacdo, foi considerada a
mulher mais rica do Brasil pela Forbes, com fortuna avaliada em R$ 24 bilhdes.
Ja a posicao de caixa liquido da empresa, saltou de R$ 800 milhdes, um ano
atras, para R$ 5,8 bilhdes em junho de 2020. Algumas ac¢des podem ter sido
fundamentais para tal, como:

e Apostar em inovacao digital, o que levou a empresa a ser comparada a
gigantes mundiais do e-commerce, como a Amazon e o Alibaba.

e Usar as lojas fisicas para retirada de produtos comprados on-line.

¢ Nao demitir e incentivar outras empresas a fazerem o mesmo, como ja
mencionado.

e Cuidar de seus colaboradores, antecipando férias remuneradas a uma
parte dos funcionarios, reduzindo os salarios do alto escaldo da empresa
para cobrir possiveis perdas, dobrando o valor do auxilio-creche para
5.500 funcionérias com filhos de até 10 anos que tiveram que trabalhar
presencialmente e aumentando os salarios das equipes de logistica.

e Criar o “Parceiro Magalu”, plataforma desenvolvida para que profissionais
autbnomos e pequenos varejistas pudessem vender seus produtos on-
line.

e Fazer doagBes milionarias para a compra de produtos e equipamentos a

populacdo de baixa renda e hospitais no combate & Covid-19.



e Desenvolver um discreto botdo para a denuncia de violéncia doméstica e
investir na sua divulgacao, visto que, com o isolamento social, 0 nimero
de casos do género aumentou significativamente.

e Criar um programa de trainee para negros como forma de promover

diversidade racial nos cargos de lideranga.

Figura 1: Campanha da Magalu contra violéncia doméstica

Ei, moga!

Finja que vai fazer
compra no APP Magalu.
Z La tem um botao B
A4 para denunciar \
a violéncia
contra a mulher

|
Fonte: Mundo do Marketing, 2020.

1.2. Objetivo do estudo

Este trabalho visa compreender a percepcéo, a tomada de decisdo de
compra e a fidelidade do consumidor a partir das praticas de Responsabilidade
Social Corporativa da Magazine Luiza. E a perspectiva dos grupos de interesse
em uma nova realidade pds-pandemia.

Além de entender a percepcdo dos consumidores em relacdo as
organizagcdes socialmente responsaveis, foram solicitadas informagdes
demograficas relacionadas a idade, sexo, filhos, raca e questbes relacionadas
ao impacto do Covid-19 para avaliar sua influéncia na percepcdo dos

respondentes.



1.3. Objetivos intermediéarios do estudo

O “novo normal” parece indicar novas percepgdes, algumas de carater
duradouro, e um novo comportamento desejado a partir das organizagdes. Logo,
este estudo também tem como objetivo:

e Possibilitar a compreensao desse efeito e dar indicagbes que possam
confirmar a necessidade de uma nova postura das organizacbes e
daqueles que respondem por elas, principalmente em um mundo cada
vez mais conectado, por meio dos avancos tecnoldgicos, em que certas
praticas teriam consideravel capacidade de afetar a imagem e o
desempenho dessas companhias.

e Analisar quais sao os perfis de consumidores mais ou menos afetados
por praticas de Responsabilidade Social Corporativa. E entender em que
publicos a Magazine Luiza e certas organizacfes semelhantes devem

concentrar seus esfo r¢os.

1.4. Delimitacéo do estudo

O presente estudo ndo possui restricbes de género, escolaridade ou
renda. Para tal trabalho, consideram-se consumidores maiores de idade,
residentes na cidade do Rio de Janeiro e compradores de eletrodomésticos da
linha branca, como geladeira, fogdo, micro-ondas, maquina de lavar, ar-
condicionado e lava-loucas no marketplace on-line da Magazine Luiza.

Essa foi nossa delimitacdo, considerando que demais marketplaces —
Ponto Frio, Americanas, Shoptime, Submarino, Casas Bahia, Fast Shop, entre
outros — costumam vender eletrodomésticos da linha branca idénticos ou de
caracteristicas similares em um ambiente altamente competitivo, a internet.
Sendo assim, existem outros elementos que podem evidenciar a fidelidade do
consumidor em relagédo a estas empresas e a tomada de decisdo no momento
da compra (para além do fator preco). Em outras palavras, com uma
consideravel quantidade de empresas confidveis e com prazos de entregas
similares no mercado, que vendem o mesmo tipo de produto, fica mais facil
entender se o consumidor, além do preco, tenderia a preferir essa organizacéo a

outra por valorizar agfes social ou ambientalmente responsaveis.



1.5. Justificativa e relevancia do estudo

7

Este estudo é relevante ao tentar compreender a percepcdo do
consumidor em relagdo as empresas que se preocupam em ter um
comportamento de Responsabilidade Social Corporativa ético. E 0 quanto isso
afeta, de fato, a imagem e, consequentemente, seus resultados.

Conhecer o perfil dos clientes que sdo mais ou menos impactados por
essas acdes (e como eles sdo impactados) também € relevante para as
empresas. Caso seja identificado alto grau de influéncia de préaticas socialmente
responsaveis no comportamento de determinados grupos de consumidores, as
companhias poderdo concentrar seus esforcos, assim como divulgar melhor
suas agoes, para tais perfis de clientes.

O presente trabalho também possui grande relevancia académica, ja que
0 cenario pés-pandémico ainda é muito novo e cheio de mudancas, inclusive na
maneira como as organizacbes se posicionam e 0s consumidores se

comportam.



2 Referencial Teérico

2.1. Magazine Luiza

Em 1957, o casal Luiza Trajano e Pelegrino José Donato compraram
uma pequena loja de presentes, chamada “A Cristaleira”, na cidade de Franca,
interior de S&o Paulo. O nome “Magazine Luiza” surgiu apdés um concurso de
uma radio local, o que mostra, desde aquela época, grandes diferenciais da
empresa: a interatividade e a proximidade com os clientes.

Nas décadas seguintes, além da abertura de outras unidades em sua
cidade natal, Franca, o casal expandiu 0 negdcio para outras cidades do interior
de Séo Paulo, como Barretos e Igarapava. Na época, outros familiares também
investiram no negdcio, o que possibilitou seu crescimento (MARQUES, 2020).

Em 1974, foi inaugurada a primeira loja de departamentos do grupo, com
mais de 5.000 m? (MEDEIROS, 2021)

Apoés 20 anos de existéncia, em 1977, a Magazine Luiza ja contava com
30 lojas. E, diante do seu crescimento, se fez necessario pensar em novas
estratégias de expansao.

Em 1981, com vocacdo visionaria, foi uma das primeiras redes a se
informatizar, com a implementacdo de um sistema de computacdo nas lojas, o
gue culminou, cinco anos depois, na criacdo do seu primeiro centro de
distribuicéo totalmente automatizado. Esse foi um grande passo para consolidar
0 crescimento da empresa, por meio de uma logistica agil e inteligente.

Em 1991, para preparar o grupo para expansdo dos negdécios, criou-se a
Holding LTD. E, logo em seguida, Luiza Trajano, famosa lider da Magazine
Luiza, assumiu o comando e iniciou uma transformagéo no modelo de gestdo da
rede.

Nesse mesmo periodo, surgia o primeiro modelo de comércio eletrbnico
do mundo: as lojas eletrénicas, hoje chamadas de lojas virtuais. Anos apds, em
1999, a empresa expandiu 0 negdécio para a internet, com a criacdo do site
magazineluiza.com, hoje um dos gigantes do e-commerce no Brasil.

Reconhecida por seu modelo de gestdo humanitario e pela valorizagdo
dos seus colaboradores, em 1998, a empresa passou a constar na lista das

melhores empresas para se trabalhar, pesquisa promovida pela Revista Exame



em parceria com o Instituto Great Place to Work. E cinco anos depois de entrar
para o ranking, alcancou o primeiro lugar da lista.

Em 2003, a Magazine Luiza iniciou um intenso processo de expanséo e,
entre novas aquisicdes e inauguracdes de novas lojas, nos anos seguintes, se
consolidou como uma das maiores do segmento, com 750 unidades espalhadas
por todo o territorio nacional. Além de uma fortissima presenca virtual.

O primeiro passo da empresa no digital foi a implementacdo de um sistema
de vendas por meio de terminais multimidias, com orientagdo virtual dos
vendedores aos clientes. Também em 2003, foi criada a Lu do Magalu, um
avatar e assistente virtual de vendas desenvolvido para ser um dos rostos da
marca e dar dicas e ajudar os usuarios com os produtos. Além disso, em 2006, a
Magalu era a Unica varejista do pais com operacdo omnichannel; ou seja,
realizava vendas por meio de diversos canais através de uma Unica estrutura.
Em 2016, o grupo inaugurou o Marketplace Magazine Luiza, integrando mais de
200 vendedores e seus produtos em e-commerce.

No 3° trimestre de 2020, passou a ocupar o 2° lugar das maiores
empresas de varejo, ultrapassando a varejista B2W, que, ho mesmo periodo,
cresceu 55%, enquanto a Magazine Luiza, 70%.

Hoje, destacando-se a cada trimestre, o poder da Magazine Luiza,
principalmente no digital, € indiscutivel (MARQUES, 2020).

No 1° trimestre de 2021, a varejista anunciou lucro liquido recorrente de
R$ 81,5 milhdes, com suas vendas on-line mais que dobrando. Apesar do
fechamento de algumas lojas, em consequéncia da pandemia do Covid-19, as
vendas aumentaram 62,8%, para R$ 12,5 bilhdes, devido as compras on-line,
gue representaram 70,3% desse valor. A receita liquida atingiu R$ 8,3 bilhdes e,
com grandes investimentos em tecnologia e logistica para melhorar a
experiéncia digital do consumidor e elevar o percentual de entregas feitas em um
dia, as despesas operacionais ajustadas aumentaram 45%, em relacdo ao ano
anterior. Porém, o resultado ainda foi bem positivo. Em proporg&o com a receita
liguida, as despesas operacionais ajustadas cairam 1,8% para 20,2% (ALVES,
2021).

Segundo a parte de compromisso com a sociedade do site da propria
Magazine Luiza (s.d.), a varejista pratica inGmeras iniciativas de
Responsabilidade Social e/ou Ambiental. Entre elas, destacam-se:

¢ O desenvolvimento humano e profissional de seus colaboradores.
e Uma carta de parceria, que garante seguranca e transparéncia nas

transacdes com os seus fornecedores.
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A obrigatoriedade de clausulas contratuais sobre Responsabilidade
Social e Ambiental em todos os contratos da empresa com seus
fornecedores e prestadores de servigo.

A associacdo com o Instituto Ethos e Akatu, organizacdo da sociedade
civii que ajuda as empresas a gerirem seus negoécios de forma
socialmente responsavel.

O “Carona Amiga”, projeto que permite que os colaboradores cadastrem
pedidos ou ofertas de carona, com intuito preservar o meio ambiente.

A “Rede do Bem”, projeto que reune e divulga diversas agdes sociais
desenvolvidas por colaboradores ou unidades de toda a empresa.

A autonomia de doacdes e patrocinios a instituicbes sociais de cada
unidade da varejista.

O patrocinio de eventos e a¢6es culturais, por meio de incentivo fiscal;

A doacao para a manutencao de hospitais.

O apoio financeiro a instituicbes como a ONG Fraca Viva, ONG Secos e
Nao Molhados, Instituo Pr6-Crianca, entre outras.

O apoio a pesquisas académicas em universidades de todo o pais.

A pratica de incluséo a fim de garantir a diversidade humana na empresa.

2.2. Responsabilidade Social Corporativa

A responsabilidade social corporativa pode ser considerada a aceitacao

dos gestores da obrigacdo de ndo sé considerar o lucro e a satisfacdo dos
clientes, mas aceitar o bem-estar da sociedade com 0 mesmo peso ao avaliar o
desempenho da empresa (BOONE; KURTZ, 1998).

Existem duas vertentes principais da responsabilidade social corporativa:

a da economia classica, de acordo com a perspectiva de Milton Friedman (1970),
e a da visdo socioecon6mica (SERPA; FOURNEAU, 2007). Na abordagem
econdmica, a funcdo da empresa € gerar lucros para remunerar o investimento

dos seus acionistas. Segundo Guimaraes (1984), Friedman argumenta que:

O objetivo das empresas em uma economia de mercado, em que a
competicdo € muito acirrada, € a maximizagao dos lucros.
As acdes dos executivos das empresas devem ser sempre voltadas ao

lucro, de forma a melhor remunerar 0s acionistas.
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Investimentos por parte da empresa na area social, para qualquer tipo de
publico (interno ou externo, empregados ou a sociedade), sdo uma forma
de lesar os acionistas e de diminuir seus ganhos.

Procedendo com responsabilidade social, a empresa estard se
“autotributando”. Nesse caso, em vez de ser elogiada, ela deveria ser
processada.

A abordagem socioecondmica indica que a organizacdo deve promover o

bem-estar social (SERPA; FOURNEAU, 2007), concordando com a definicdo de
Boone e Kurtz (1998), anteriormente apresentada. Tal abordagem n&o

desconsidera o lucro, mas vai além dele. De acordo com Guimaraes (1984, p.

216, apud DAVIS, 1978), destacam-se cinco aspectos que seriam consensuais:

A responsabilidade social emerge do poder social. Como as decisbes
empresariais tém consequéncias sociais, estando relacionadas ao
sistema social global, elas ndo podem ser tomadas unicamente com base
em fatores econémicos. A tomada de decisdo deve, obrigatoriamente, se
guiar por acdes que também protejam os interesses da sociedade. Como
as empresas, no desempenho da sua missao, se utilizam de um grande
volume de recursos da sociedade, em contrapartida, espera-se que elas
facam uso desses recursos em favor do coletivo. As organiza¢des que
ignorarem a responsabilidade advinda de seu poder social estardo
ameacadas pela lei de ferro da responsabilidade social, ja que “a longo
prazo, quem ndo usa poder de uma maneira que a sociedade considera
responsavel tendera a perder esse poder”.

As empresas devem ser abertas em duas diregfes: para receber os
inputs da sociedade e para revelar seus resultados ao publico.
Tradicionalmente, a empresa tem-se organizado para enviar mensagens
e ndo para recebé-las. E necessario, portanto, procurar entender as
necessidades e desejos sociais, e ndo apenas detectar informacdes de
mercado sobre aspectos relacionados meramente aos tradicionais
objetivos econdbmicos. Da mesma maneira que 0s resultados
econdmicos, os resultados sociais das operacdes das empresas também
devem ser divulgados. A proposta operacional é a de elaboracdo de um
balanco social dentro dos modelos do balanco contabil. Na Franca, a
publicacdo desse balanco é uma obrigacéo legal para as empresas que

possuem mais de 300 empregados. Ele deve fornecer informac¢des como
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salérios, condicdes e seguranca do trabalho e politica social desenvolvida
pela organizacao.

e Tanto os custos sociais quanto os beneficios de uma atividade, um
produto ou servico devem ser exaustivamente considerados antes de se
optar ou nao por eles. Se, antigamente, a viabilidade técnica e a
lucratividade econdmica eram os Unicos critérios adotados na tomada de
decisdo, hoje faz-se necessaria a ponderacéo do efeito social do projeto,
gue, quando consideravel, as partes afetadas possivelmente devem ser
envolvidas na tomada de deciséo.

e O usuario tem a obrigacao de pagar 0s custos sociais de cada atividade,
produto ou servigo incorporados a ele. A sociedade ndo deve arcar com
esses custos. Existirdo, entretanto, varias excec¢des, como quando 0s
custos sdo minimos e podem ser ignorados, quando sdo desconhecidos
ou quando a sua avaliacdo é impossivel. Se, porventura, esses custos
adicionais advindos dessa pratica desencorajarem 0 consumo, O
resultado sera ainda mais benéfico, ja que custos sociais serao evitados.

e Embora as empresas ndo tenham uma responsabilidade primaria na
solucdo de determinados problemas sociais, elas devem, na medida do
possivel, prestar assisténcia a sua solugcdo, ou seja, reconhecer 0s
problemas sociais e contribuir ativamente para sana-los. Como qualquer

cidadao, ela se beneficiara de uma sociedade melhor.

Independentemente do comportamento responsavel esperado das
organizacdes, atenta-se, cada vez mais, para 0 comportamento irresponsavel.
Entre os anos de 1960 e 1970, movimentos ligados a diversas demandas sociais
deram inicio & Responsabilidade Social Corporativa. A partir dos anos 1990,
emergiu a perspectiva da Responsabilidade Social Corporativa como uma
obrigacdo dos grupos de interesse. Essa abordagem considera que, no lugar de
pensar na sociedade como um todo, as organiza¢cdes devem pensar naqueles
gue sdo direta ou indiretamente afetados pelas suas atividades (CLARKSON,
1995). Ao levar em conta um comportamento mais voltado ao socioeconémico, a
organizacdo gerenciard para os grupos de interesse (ESKEROD; HUEMANN;
SAVAGE, 2015).
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2.3. Responsabilidade social corporativa e a perspectiva dos
grupos de interesse

Os trabalhos relacionados a Responsabilidade Social Corporativa tém
enfatizado os grupos de interesse em suas definicbes (MORGESON et al.,
2013). Alguns autores defendem que a Responsabilidade Social Corporativa
deveria significar responsabilidade social com os grupos de interesse (AKREMI
et al., 2018). Essa visdo mais recente da Responsabilidade Social Corporativa
tem recebido suporte de diversos autores (AGUINIS, 2011). Estes indicam
aumento de valor compartilhado (PORTER; KRAMER 2011) e entendem que as
organizacdes podem influenciar para uma sociedade melhor a partir dos grupos
de interesse (BOSSE; PHILLIPS; HARRISON, 2009). E até mesmo alcancarem
resultados financeiros melhores a partir disso (MARGOLIS; ELFENBEIN;
WALSH, 2009).

Em uma situagcdo de compras ou de consumo, raramente decisfes néo
sdo tomadas. Ou seja, por parte do consumidor quase sempre uma escolha é
feita (SCHIFFMAN; KANUK, 2007). Nao h& duvidas de que a revolucéao digital é
uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do consumidor. A
medida que mais pessoas ao redor do mundo se conectarem, o impacto da web
sera cada vez mais relevante (SOLOMON, 2016).

Muitas pesquisas mostram que 0s produtos de empresas que investem
em Responsabilidade Social Corporativa tém a preferéncia dos consumidores
(BHATTACHARYA; SEN, 2004). Alguns estudos indicam, inclusive, que
consumidores estariam dispostos a pagar mais por produtos de empresas ética e
socialmente responsaveis (CREYER; ROSS, 1997).

Adicionalmente, empresas com comportamento pro-social também
influenciam a sociedade e seus consumidores (PENNER; DOVIDIO; PILIAVIN,
2005). Esse efeito pode ainda promover comportamentos similares nos
consumidores em termos de doacBes e em prol de causas sociais (ROMANI;
GRAPPI, 2014).

Cialdini e Goldstein (2004) argumentam que essa influéncia para
comportamentos positivos ou negativos pode ser transmitida. Ela, porém, nao é
s6 das empresas, mas de membros de grupos que tendem a influenciar outros
individuos (NOLAN et al., 2008; GINO; AYAL; ARIELY, 2009). Esse efeito, com o
avanco das ferramentas sociais, acaba se propagando e influenciando de forma

mais rapida, pratica e em maior escala.
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2.4. A pandemia do Covid-19 e as organizacdes

A pandemia do Covid-19 surpreendeu a todos em uma escala global. No
Brasil, a partir de marco de 2020, sob recomendacdo de érgdos competentes,
grande parte populacdo passou a ficar isolada. Com isso, empregos se viram
ameacados e os efeitos econdmicos foram negativos, afetando a populagédo em
geral. As empresas, por sua vez, se viram ainda mais desafiadas em lidar com
crises extremas (WENZEL; STANSKE; LIEBERMAN, 2020).

Um dos aspectos comentados pelas empresas de consultoria foi a
preocupacdo com a Responsabilidade Social Corporativa nos setores ambiental,
social, econdbmico e de estabilidade de colaboradores, assim como a
coordenacéo de relagbes com a comunidade e fornecedores (DELOITTE, 2020).
Independentemente do momento, no mundo pos-Covid-19 os consumidores
valorizardo ainda mais as empresas com proposito (SNEADER; STERNFELS,
2020). A pandemia parece ter ensinado as organizacdes que elas devem se
comportar de forma responsavel e que, acima de seus resultados de curto prazo,
elas precisam entender que estdo conectadas com pessoas (D’AURIA et al.,
2020).

2.5. Marketplace

O e-commerce (ou comércio eletrdnico) vem crescendo rapidamente no
Brasil. De 2013 a 2017, por exemplo, ele saltou de R$ 28,8 bilhdes para R$ 47,7
bilhdes. E o numero de compradores foi de 31,3 milhGes para 55,1 milhGes
(MCKINSEY&COMPANY, 2019).

O marketplace é um modelo de negb6cio em que um website de e-
commerce agrupa ofertas de diferentes lojas virtuais, reunindo a experiéncia de
compra, 0 pagamento e possivelmente a entrega. A diferenga dessa modalidade
para as demais estd no conceito de one-stop-shop, que concentra a mesma
experiéncia de compra, desde a busca ao produto até a cobrangca em uma Unica
plataforma, sem direcionar o consumidor a sites de terceiros. Diversas empresas
conhecidas, como Americanas, Shoptime e Walmart, utilizam essa categoria de
comeércio eletrdnico, que acaba sendo muito vantajosa para o consumidor, ja que
combina diversos produtos e marcas em um so6 lugar, o que facilita a procura
pela melhor oferta (ZACHO, 2017).
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3 Metodologia

Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos.
Isto é, conjuntos de atividades sistematicas e racionais que permitem alcancar o
objetivo, com maior seguranca e economia ao tracar os caminhos a serem
seguidos, detectando erros e auxiliando as decisdes dos cientistas (MARCONI;
LAKATQOS, 2003).

Diante da grande variedade de metodologias possiveis no percurso
cientifico, cada uma delas possui caracteristicas especificas, quando nao
opostas, e aplicabilidades proprias, sendo importante classifica-las e ordena-las
em certos critérios. Logo, o pesquisador precisa fazer as escolhas e opcodes

metodoldgicas pertinentes ao seu estudo (RIBAS; OLIVO, 2016).

3.1. Tipo de pesquisa

Como anteriormente citado, o principal objetivo deste trabalho &
compreender como, no cenario pandémico atual, a Responsabilidade Social
Corporativa das organizagbes impactou na percepcdo do consumidor e
influenciou em sua fidelidade e tomada de decisdo de compra. Amparamo-nos,
aqui, nas compras no marketplace virtual do Magazine Luiza, varejista que €&
referéncia no seu setor em iniciativas do tipo.

Com o propésito de manter a qualidade do estudo, a metodologia
aplicada foi a exploratéria de natureza qualitativa por meio de entrevistas
pessoais com roteiro semiestruturado. Trata-se, entdo, de investigacdo de
pesquisa empirica, cuja principal finalidade é a formulagéo de questdes, visando:
desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com o
fenbmeno e clarificar conceitos (MARCONI; LAKATOS, 2003).

3.2. Coleta de dados

A coleta de dados foi feita através de entrevista conduzida por roteiro
semiestruturado através do Zoom, aplicativo de videoconferéncia remota,
presencialmente e por ligacdo telefénica, sendo todas elas gravadas ou

anotadas.
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A coleta de dados foi realizada ao longo de oito dias, entre 28 de maio
2021 e 4 de junho 2021. E contou com 21 respostas validas e 4 invélidas.

Todas as entrevistas gravadas foram posteriormente assistidas, para que
um relatério fosse redigido. Este foi relido repetidas vezes e, a cada nova leitura,
observacdes, recomendacdes e elos com a teoria foram incluidos para a analise.

O presente questionario € composto por 31 perguntas, separadas em
duas secOes, como apresentado no Anexo I, a fim de delimitar a segunda e
Ultima sec@o aos consumidores de eletrodomésticos da linha branca de lojas
virtuais.

O questionario contém questbes sociodemogréficas (sexo, idade, raca e
filhos), perguntas sobre a percepcdo dos participantes em relacdo a
Responsabilidade Social Corporativa, a Responsabilidade Social Corporativa
pos-pandemia do Covid-19, a Responsabilidade Social Corporativa e o
Comportamento do Consumidor, compras on-line, percepg¢ado sobre a Magazine
Luiza, Responsabilidade Social Corporativa centradas na Magazine Luiza, a
percepcdo do consumidor sobre a Magazine Luiza e praticas do género, sobre
ser ou nao cliente do marketplace virtual do Magazine Luiza. Contém ainda
perguntas sobre ter, pelo menos uma vez, comprado eletrodomeésticos da linha
branca no marketplace virtual do Magazine Luiza e sobre Responsabilidade
Social Corporativa da Magazine Luiza relacionada ao comportamento do
consumidor, com o intuito de compreender a relacdo entre as praticas sociais e
ambientais, os consumidores e, consequentemente, o0 desempenho da empresa.

Todas as perguntas elaboradas foram baseadas na revisédo da literatura,
apresentada no capitulo 2 deste trabalho. E, apds agrupamento das respostas
compativeis com publico-alvo anteriormente citado, foi necessaria a transcricdo
dos dados para um bom entendimento da questdo de analise. Sendo assim,
pode-se identificar as respostas que, de forma conceitual, podiam ser traduzidas
em ideias semelhantes ou comportamentos comuns. Realizamos, entdo, um

cruzamento entre certas informacgfes para a analise do contexto.

3.2.1. LimitacGes do método

A entrevista apresenta algumas limitacdes, tanto em relagdo ao grupo
guanto em relacdo a situagdes que geralmente restringem a extensédo e
guantidade do estudo (MARCONI; LAKATOS, 2003).
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Todos os participantes sdo moradores da cidade do Rio de Janeiro.
Foram excluidas as respostas de trés participantes que nunca compraram um
eletrodomeéstico da linha branca em um marketplace virtual.

Apesar dessa limitacdo, mesmo as respostas de participantes que nunca
compraram um eletrodoméstico da linha branca na loja virtual da Magazine Luiza
podem ser Uteis para o estudo, j& que mostram a perspectiva dos participantes
em relacdo a Responsabilidade Social Corporativa. Porém, para que apenas o
publico-alvo pretendido fosse selecionado, consideramos somente 0s
participantes que ndo foram excluidos a partir do critério apresentado.

A maior limitacédo se deve ao reduzido tamanho da amostras e possiveis
caracteristicas relacionadas a esta, visto que todos os participantes recrutados
fazem parte de um circulo social proximo (amigos, familiares, colegas de
faculdade e colegas de trabalho). Posto que o grupo de entrevistados é restrito,
a pesquisa nao traz resposta conclusiva para todos os componentes do universo
de consumidores de eletrodomésticos da linha branca do marketplace virtual da
Magazine Luiza. Pode-se, portanto, apenas extrair ideias e hipoteses a serem
concluidas posteriormente em um novo estudo.

Todas as respostas representam as opinides dos entrevistados. Logo,

nao podemos expandir a outros contextos.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

Este capitulo est4 organizado em duas sec¢des. A primeira apresenta a
descricdo da amostra e do perfil dos entrevistados. A segunda revela os

resultados da pesquisa exploratoria gerada a partir das entrevistas.

4.1. Descri¢ao da amostra e do perfil dos entrevistados

Vinte e cinco pessoas foram entrevistadas neste estudo, sendo que
quatro delas ndo se enquadraram nos critérios de andlise propostos. Os 21

participantes validos possuem as caracteristicas demograficas a seguir.

Figura 2: Dados dos entrevistados

Entrevistado(a) Sexo Raca Idade Filhos
Patricia Serra Feminino Branca 59 anos Sim
Luis Guilherme Vieira Masculino Branca 61 anos Sim
Isabella Arouca Feminino Branca 26 anos Nao
Raphael Sampaio Masculino Branca 30 anos Nao
Josineide Rodrigues Feminino Branca 50 anos Sim
Ana Maria Alves Feminino Negra 64 anos Sim
Alberto Gatti Masculino Branca 35 anos Nao
Amanda Edras Feminino Negra 42 anos Sim
Hannah Caroline Feminino Negra 29 anos Néo
Eduardo Barbosa Masculino Negra 28 anos Nao
Gabriel David Masculino Branca 23 anos Nao
Enzo Celulari Masculino Branca 24 anos Nao
Fabio Braz Masculino Negra 42 anos Nao
Ana Cristina Vieira Feminino Branca 62 anos Sim
Manuella Arouca Feminino Branca 29 anos Nao
Jasmin Mureb Feminino Branca 25 anos N&o
Monica Arouca Feminino Branca 55 anos Sim
Renan Ribeiro Masculino Branca 38 anos Sim
Luisa Capanema Feminino Branca 29 anos Nao
Maria Cristofaro Feminino Branca 22 anos Nao
Alice Lopes Feminino Branca 21 anos N&o

Fonte: elaborado pelo autor, 2021.

Todos os entrevistados sao residentes, até a data das entrevistas, da

cidade e Estado do Rio de Janeiro.
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4.2. Andlise dos resultados

A andlise dos resultados obtidos nas entrevistas, apresentados a seguir,
esta dividida em nove sec¢des terciarias, quais sejam: Responsabilidade Social
Corporativa orientada a comunidade; Responsabilidade Social Corporativa
orientada ao ambiente natural, Responsabilidade Social Corporativa orientada
ao colaborador; Responsabilidade Social Corporativa orientada ao fornecedor;
Responsabilidade Social Corporativa dirigida a pandemia do Covid-19;
Responsabilidade Social Corporativa dirigida ao Comportamento do Consumidor;
Compras on-line; Responsabilidade Social Corporativa e a Magazine Luiza; e
Critérios de escolha de uma loja virtual.

O final deste capitulo também apresenta uma analise sobre a perspectiva

dos consumidores em relacdo a responsabilidade social da Magazine Luiza.

4.2.1. Responsabilidade Social Corporativa orientada a comunidade

Por meio das respostas dos entrevistados, observamos certa coeréncia
sobre Responsabilidade Social Corporativa orientada a comunidade, jA que
todos os entrevistados concordam com a importancia de investimento por parte
das empresas em causas sociais. E disseram admirar organizacdes que se
comportam dessa maneira.

Além disso, todos os participantes também acreditam na importancia de
acOes de empresas para a melhora do bem-estar das populacdes nas areas
onde elas atuam. Porém, somente 9 citaram pelo menos uma acao social de
forma concreta, em que o tema mais comentado foi o investimento em projetos

sociais, como notamos nas seguintes menc¢des dos entrevistados:

Eu acho que as grandes empresas tém que se
preocupar com 0S que mais precisam e investir em projetos
sociais que tenham a ver com o posicionamento de marca. E
uma forma de fazer o bem, devolver um pouco daquilo que a
sociedade proporcionou para ela em forma de lucro e ainda

trabalhar o marketing. (Alberto Gatti, 35 anos)

Uma boa empresa, se quiser construir uma boa
reputagcdo, ainda mais nos dias de hoje, tem que praticar a
solidariedade. Precisa descobrir seu propdsito na sociedade e
designar parte dos ganhos para ONGs e projetos sociais. A
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gente vive em um mundo t&o desigual. Na minha opinido, isso
teria que fazer parte de qualquer business no pais em que

vivemos. (Manuella Arouca, 29 anos)

Todos o0s entrevistados concordam que, além da obrigatoriedade do
Estado, as empresas também devem possuir certo compromisso com acdes
sociais. No entanto, somente 3 apontaram pelo menos uma acao social de forma
objetiva. Entre as obrigacGes indicadas estdo a inclusdo de pessoas com
deficiéncia e o combate ao assédio moral ou sexual, tal como se verifica nas
seguintes falas:

7

Sem duavida, o Estado € o maior responsavel nesse
guesito, mas também é papel das empresas se interessar pelo
assunto. Por mais que ndo seja obrigatoério para todos os tipos
de empresas, o0 certo seria promover a diversidade,
contratando pessoas com deficiéncias que ndo tém as mesmas

oportunidades, por exemplo. (Raphael Sampaio, 30 anos)

Hoje em dia, a gente vé muitos casos de assédio por
ai. A Globo, por exemplo, teve um escandalo desses. As vezes,
o Estado ndo consegue fiscalizar certas coisas e cabe a
empresa se preocupar. O combate ao assédio moral ou sexual

€ uma delas. (Isabella Arouca, 26 anos)

Quando perguntados sobre quais empresas eles admiravam ou se
lembravam de se preocuparem com questdes sociais, 8 entrevistados
mencionaram pelo menos uma companhia. Dentre as 16 empresas indicadas,

somente 2 pessoas citaram a Magazine Luiza.

4.2.2. Responsabilidade Social Corporativa orientada ao ambiente
natural

Todos o0s 21 participantes concordam com a necessidade de investimento
em praticas ecolégicas. Disseram tanto admirar quanto dar preferéncia as
empresas que se preocupam com este tema e citaram agfes de forma concreta.
Entre as mais comentadas estdo programas de reciclagem; preferéncia pelo uso

de materiais ecoldgicos; descarte de residuos; controle de poluicdo; e estimulo
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de praticas ambientalmente responsaveis nos colaboradores. Um dos

entrevistados comentou:

Estamos, cada vez mais, conscientes com 0 meio
ambiente. N&do sO a populagdo, mas as empresas também. As
empresas tém que formular e adequar seus produtos para
tentar corrigir os danos que a gente ja causou ao planeta. Elas
precisam reciclar, encontrar alternativas sustentaveis para 0s
produtos e tentar medir o impacto que elas causam no meio
ambiente. S6 assim a gente vai para a frente. (Enzo Celulari,
24 anos)

Quando perguntados que empresas eles admiravam ou se lembravam de
se preocuparem com guestbes ambientais, 12 dos 21 entrevistados
mencionaram pelo menos uma. Apesar de 21 empresas terem sido citadas,

nenhuma pessoa mencionou a Magazine Luiza.

4.2.3. Responsabilidade Social Corporativa orientada ao colaborador

Todos os participantes acreditam que as empresas devam se preocupar
com o bem-estar de seus funcionarios, mas somente 9 citaram acdes de forma
objetiva, como a valorizagcdo da salde mental. Eles citaram, por exemplo, a
pandemia, envolvendo isolamento social, mudanca de rotina e home office.
Chamaram atencdo ainda para treinamento e desenvolvimento e ambiente de

trabalho adequado, como mostrado has mencdes a seguir:

Ninguém merece trabalhar em uma empresa que nao
da oportunidades. Tem que ter oportunidade. Tem que ter
treinamento. Tem que ensinar o funcionario, criar cursos, fazer
com gue ele se desenvolva la dentro. A gente ta ali para trocar
e para crescer junto. E muito importante ter um ambiente legal

para se trabalhar. (Alice Lopes, 21 anos)

Acho muito importante, ainda mais nesse momento (de
pandemia), prestar atencdo no funcionario. Tudo mudou. A
gente teve que ficar dentro de casa, paramos de ir para o
escritorio. Estamos voltando aos poucos e levou tempo para se

acostumar com isso tudo que estd acontecendo. Muita gente
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esté surtando e os chefes precisam estar mais flexiveis. (Luisa
Capanema, 29 anos)

Ja quando perguntado quais acdes as empresas devem tomar em suas
politicas de recrutamento e selecdo, 11 entrevistados citaram pelo menos uma,
com destaque para inclusdo e oportunidades para negros; igualdade de género;
inclusdo e oportunidade para deficientes fisicos; oportunidade para os jovens
mais inexperientes; e inclusdo e oportunidade para indigenas. Os seguintes

relatos se destacam:

Eu acho muito importante promover a inclusdo. Mais
que importante, eu acho necessario. Mais que oportunidade, é
uma questdo de reparacao histérica para nés (negros). E isso
nao se resume aos negros. Tem que ser com deficientes,

indigenas, mulheres. (Hannah Caroline, 29 anos)

As empresas tém de dar mais oportunidades para
gquem nado tem muita experiéncia. Quem estad comecando no
mercado de trabalho. Ndo d& para enxergar os jovens s6 como
mao de obra barata, mas dar oportunidade de verdade para

guem esta comecando. (Maria Cristofaro, 22 anos)

Ao cruzarmos certas informacgfes, alguns resultados chamam atencao.

Sao eles:

e A maioria das pessoas que citaram acdes de inclusdo e oportunidade
para negros € negra. Esse resultado sozinho talvez ndo revele muito,
porém se levarmos em consideracdo que a propor¢cdo de brancos e
negros na amostra da entrevista é altamente desigual, podemos concluir
gue o nimero de negros que citaram o tema é muito maior.

e Todas as pessoas que falaram sobre igualdade de género sdo mulheres.

e Todos os participantes que citaram praticas de oportunidades para jovens

inexperientes estdo na faixa etaria entre 18 e 24 anos.

4.2.4. Responsabilidade Social Corporativa orientada ao fornecedor

Notamos uma pequena divergéncia entre o0s participantes sobre

Responsabilidade Social Corporativa orientada ao fornecedor. Apesar de a
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maioria acreditar no dever das empresas de tomar certas medidas para garantir
gue seus fornecedores, subcontratados ou prestadores de servigos, onde quer
gue eles estejam, também se preocupem com ag¢des de cunho social, ambiental
ou de boas préaticas com seus colaboradores, algumas pessoas acreditam que
cada empresa deva focar em suas proprias questdes; ou seja, estas nao
enxergam que isso seja um dever das organizacoes.

Dos 8 entrevistados que citaram pelo menos uma medida de forma
objetiva, as mais comentadas foram a pesquisa prévia para a escolha do
parceiro, a fiscalizacdo e clausulas contratuais com certas obrigacdes, como se

pode verificar na seguinte fala:

Tem que saber quem é que vocé esta colocando para
dentro. Nao da s6 para contratar e pronto. A pesquisa tem que
ir além do preco da proposta, porque pode ser ruim para a
empresa se associar a uma outra que age mal e, também, deve
estar sempre de olho (fiscalizando). (Ana Cristina Vieira, 62

anos)

4.2.5. Responsabilidade Social Corporativa dirigida a pandemia do
Covid-19

Todos os entrevistados concordam que, em casos de desastres naturais,
acidentes ou pandemias, como a de Covid-19, as empresas devam prestar
assisténcia aos mais necessitados. Destes, 17 mencionaram tipos de auxilios,
com destaque para auxilios financeiros, doa¢des de produtos e mobilizacdo dos

colaboradores. Como disse um dos participantes:

Na pandemia a gente viu um bando de empresas
ajudando. Tem que ajudar mesmo. Ta todo mundo sofrendo e
elas (as empresas) tém de se mobilizar como podem, seja com
dinheiro, com produto ou méo de obra. (Renan Ribeiro, 38

anos)

Quando perguntados como acreditam que as empresas devem se
comportar em relacdo a sociedade em tempos de Covid-19, todos os
participantes souberam responder objetivamente. Entre os temas notabilizados

estdo: a empatia; a solidariedade; o posicionamento na midia; a boa
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comunicacao e transmissao de informacodes relevantes para todos os envolvidos;

e solucgbes para os consumidores. Como pode-se observar nas seguintes falas:

A gente sabe quem esta preocupado ou ndo. Ha
empresas que nao estdo nem ai e outras mostram empatia, se
solidarizam com o que esta acontecendo e se posicionam em
relacdo ao problema. N&o estou falando de posicionamento
politico, mas de se solidarizarem mesmo. Tem que mostrar
que, por tras daquela marca, existem seres humanos e eles
precisam se comunicar de forma adequada para o cenario em

gque estamos vivendo. (Gabriel David, 23 anos)

Eu acho que elas (as organizacdes) tém de se
preocupar com quem compra. Ndo adianta achar que esta tudo
normal. Tem que entender as nossas (clientes) necessidades

em um momento como esse. (Luisa Capanema, 29 anos)

Quando questionados sobre como as organiza¢cdes devem se comportar
em relacdo a seus colaboradores em tempos de Covid-19, ainda que todos os
entrevistados acreditem na importancia de boas praticas das empresas para com
seus funcionarios, somente 15 entrevistados indicaram praticas de forma
objetiva, com tdépicos como: saude mental dos colaboradores (alguns
comentaram sobre a importancia da extensdo aos familiares); seguranca no
trabalho (alguns comentaram sobre a importancia de ndo haver distin¢cdo entre
cargos para tal); empenho para ndo demitir; e compreensdo em casos de
atrasos ou tarefas fora do prazo pela mudanca repentina na rotina de todos. Os

seguintes relatos ilustram alguns desses conteldos:

Estamos fragilizados. Muitas pessoas estdo sofrendo
de doencas mentais que nem sabiam que tinham e isso nédo se
resume ao funcionario, mas a toda a familia. E ndo é sO a
guestdo mental: estamos com medo de ir trabalhar e passar
coronavirus para dentro de casa. De nada adianta o chefe ficar
em casa e os funcionarios ficarem se arriscando. E papel da
empresa se preocupar com isso também. (Ana Cristina Vieira,

62 anos)

Todo mundo estd com medo de perder o emprego. A

gente viu empresas demitindo em massa e isso afeta qualquer
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um. Se eu fosse empresario, faria de tudo para manter o
maximo da equipe nesse periodo (de pandemia). Eu vi pessoas
que tiveram as suas vidas viradas de cabeca para baixo, darem
mole no trabalho por causa disso, como atrasar ou entregar um
trabalho fora do prazo, e serem mandadas embora. Na
verdade, elas foram mandadas embora porque ela (a empresa)
ja queria cortar custos. Eu fui uma delas, mas, gracas a Deus,
consegui um emprego melhor. E um momento muito delicado

que pede por compreensdo. (Hannah Caroline, 29 anos)

A partir dos cruzamentos dos dados, constatamos que todos os
participantes que mencionaram a importancia de se estender a familiares, acoes

como aquelas relacionadas a saude mental dos colaboradores, possuem filhos.

4.2.6. Responsabilidade Social Corporativa dirigida ao
Comportamento do Consumidor

Quando questionados sobre que tipos de iniciativas de responsabilidade
ambiental ou social os fariam dar preferéncia a uma empresa na ocasido de
compra de um produto ou servico, todos os participantes mencionaram pelo
menos uma atividade concreta, com destaque para programas de reciclagem;
produtos ecologicamente corretos; descarte adequado de residuos;
investimentos em projetos sociais; e controle da poluicdo. Como pode-se

observar no seguinte relato:

Antes de comprar um produto, eu costumo saber um
pouco mais sobre ele. O plastico, por exemplo: varios produtos
que a gente compra sdo de plastico e o descarte € um
problema grave. Véarios documentarios no Netflix falam disso. A
gente esta destruindo o0 nosso planeta e faz parte do nosso
papel escolher produtos ecolégicos, de empresas que reciclam,

que nao poluem. (Eduardo Barbosa, 28 anos)

Observamos que, mesmo que a pergunta aborde tanto questdes
ambientais como sociais, a grande maioria das ac¢fes mencionadas esta
associada ao ambiente natural.

Em relacdo a quais tipos de escandalos de cunho socioambiental fariam
os entrevistados desistirem de comprar em uma empresa, todos os participantes

disseram que desconsiderariam a compra caso vazasse alguma informacdo do
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género de alguma organizacdo. Quando solicitados a citaram tipos de
escandalos dessa espécie que os fariam desistir da compra, os topicos mais
comentados foram: trabalho escravo; trabalho infantil; descriminagéo racial;
corrupgdo e escandalos politicos; testes em animais; homofobia; poluicdo do
meio ambiente; desvalorizagdo do colaborador; gordofobia; assédio moral; e

maus-tratos contra animais. Entre as falas que se destacam, estéo:

Eu mesma comprava na Zara e deixei de comprar
durante um tempo, quando descobri que ela tinha trabalho
escravo. Na loja Trés também. Essa eu nunca mais comprei.

N&o sei nem se ainda existe. (Isabella Arouca, 26 anos)

Entre tantos supermercados, por que eu vou escolher
logo o que é racista e mata cachorro inocente? Perto da minha
casa tém uns cinco supermercados, um do lado do outro. No
Carrefour, s6 vou se for o Unico aberto. (Eduardo Barbosa, 28

anos)

Outro dia eu vi um documentario gringo que fala sobre
o trabalho escravo das marcas de chocolate. Nem sei se é
assim no Brasil, mas eu me sinto mal quando eu compro um
chocolate da Hershey’s. Nao procurei saber a fundo sobre o

assunto, mas ndo compro mais. (Alberto Gatti, 35 anos)

Como pode se aferir das citacbes anteriores, além dos tipos de
escandalos, a grande maioria dos participantes menciona, mesmo sem ser
solicitada, varios exemplos de empresas que tiveram suas imagens manchadas

por questdes afeitas ao género. Os casos mais relevantes foram:

e Marca espanhola de vestuario Zara: se envolveu em escandalo, mais de
uma vez, por condi¢des de trabalho anélogas a escravidao, contratagdes
ilegais, trabalho infantil, condicbes degradantes e jornadas de trabalho
sub-humanas.

e Rede francesa de hipermercados Carrefour: se envolveu em escéandalo
de racismo, apds um homem negro ter sido espancado até a morte por
um seguranca de uma unidade da empresa em Porto Alegre, Rio Grande
do Sul.
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e Marca carioca de vestuario Loja Trés: se envolveu em escandalo de
racismo, gordofobia, homofobia e assédio moral.

e Marca estadunidense de artigos esportivos Nike: virou sindbnimo de
trabalho infantil, apds a divulgacdo de uma crianca costurando uma bola
de futebol da marca.

¢ Rede brasileira de restaurantes Madero: foi fortemente criticada por ter
demitido, logo no inicio da pandemia do Covid-19, 600 funcionéarios de
uma so vez.

e Rede brasileira de academias de ginastica Smart Fit: boicote de grupos
LGBTQIA+ contra o grupo, por suposto envolvimento do proprietario em
esquema criminoso a favor do presidente Jair Bolsonaro, apés ser um
dos alvos da CPMI das Fake News.

e Marca alema de cosméticos Nivea: escandalo de testes de seus produtos
em animais.

e Marca brasileira de vestuario Le Lis Blanc: escandalo de trabalho analogo
a escravidao, trafico de pessoas e trabalho infantil, com a libertacdo de
bolivianos em oficinas clandestinas.

e Rede francesa de hipermercados Carrefour: escandalo de maus-tratos
contra animais, apds a viralizacdo de um video da morte brutal de um
vira-lata, que teria sido espancado e envenenado por um seguranca da
unidade, na regido metropolitana de Séo Paulo.

e Marca estadunidense de vestuario Abercrombie & Fitch: esc&ndalo de
gordofobia, apds seu CEO dizer que mulheres gordas ndo deviam usar a
marca.

e Companhia de alimentos JBS: escandalo de corrupcdo, pagamentos de
propina e dela¢des na operacgdo Lava Jato.

¢ Companhia estadunidense Hershey’s: escandalo de trabalho analogo a
escraviddo e infantil, pelo fato de grande parte de seu cacau ser
proveniente de fazendas africanas que praticam trabalho forcado, sem
pagamentos, documentos de viagem ou qualquer conhecimento das

pessoas de quando terdo permissao para voltar para casa.

Quando questionados 0 quanto pagariam mais caro por um produto ou
servico de uma empresa reconhecida por acdes sociais ou ambientais, em vez
de escolher um concorrente que nao se preocupa com questdes desse tipo, a

maioria das pessoas afirmou que pagaria mais caro. Por outro lado, alguns
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poucos disseram que n&o sabem dizer se estariam dispostos a pagar mais caro
pelo produto ou servigo. Dentre os participantes que estariam dispostos a pagar
mais caro, grande parte ndo soube quantificar em porcentagem ou em ndmeros
absolutos o quanto pagariam. E poucos disseram que desembolsariam entre 5%
e 10% a mais.

Vale ressaltar que, ao serem perguntados 0 quanto a mais estariam
dispostos a pagar naquela circunstancia, nosso intuito foi entender até onde iria
sua fidelidade e sua preferéncia pelas empresas social ou ambientalmente
responsaveis. Logo, ja era de se esperar que a grande maioria das respostas

nao viria com valores estipulados.

4.2.7. Compras on-line

Quando perguntados sobre a Gltima vez em que fizeram uma compra on-
line, a maioria dos entrevistados respondeu “a menos de uma semana” e “a
menos de um més”.

Ja quando questionados quantas vezes, aproximadamente, compraram
um eletrodoméstico da linha branca em lojas virtuais, a grande maioria dos
participantes respondeu entre 2 e 10 vezes.

Vale mencionar que, através do cruzamento das informacoes,
observamos uma maior frequéncia de compras on-line entre os participantes de
faixas etarias mais jovens; mas quando perguntados sobre a compra de
eletrodomésticos da linha branca, a faixa etaria se eleva.

Quando questionados quantas vezes, aproximadamente, 0s participantes
haviam comprado eletrodomésticos da linha branca, na loja virtual da Magazine

Luiza, a grande maioria respondeu que entre 1 e 5 vezes.

4.2.8. Responsabilidade Social Corporativa e a Magazine Luiza

Sobre 0 que os entrevistados acham da Magazine Luiza, a maioria dos
participantes disse gostar da empresa. Poucos falaram que ndo tinham nada a
declarar. Dentre os que elogiaram a organizagdo, o0s topicos mais comentados
sdo a forma como a marca se comunica; a credibilidade no mercado; os pre¢cos
competitivos; a lideranga feminina; a entrega rapida; o avatar “Lu do Magalu”; o
posicionamento sobre questbes sociais; e a interacdo com influenciadores

digitais. Como se pode verificar nas seguintes falas:
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Eu gosto da Magazine Luiza. Os pregos séo bons, eles
entregam sempre muito rpido e o Instagram deles é demais.
Ja viu as fotos da Lu (avatar)? Ela com as celebridades,
mostrando os produtos, com varios looks diferentes. Eu adoro.

(Isabella Arouca, 26 anos)

O fato de ela ser mulher (Luiza Trajano) ja me diz muita

z

coisa. Isso j4 € exemplo para muitas outras mulheres, e a
forma como se posicionam, como fizeram na pandemia,

também me agrada. (Patricia Serra, 59 anos)

Ao serem questionados sobre quais praticas de cunho social ou
ambiental da Magazine Luiza os participantes se lembravam, nenhum
mencionou acdes ambientais. Alguns poucos, metade deles negros, inclusive,
comentaram sobre o programa de trainee para negros. Logo, diante da
desproporcionalidade entre o niumero de negros e brancos da amostra, como
citado anteriormente, ao considerarmos todos os entrevistados, a grande maioria
dos negros aponta essa acao, enquanto somente alguns dos brancos a citaram.

Vale salientar que alguns participantes também mencionaram outras
acles ao responderem a essa pergunta. Mas, como elas condizem com a
guestdo a seguir, por se tratar de praticas pertinentes a pandemia do Covid-19,
certas respostas foram agrupadas no préximo tema.

Quando perguntados sobre quais praticas de cunho social ou ambiental
da Magazine Luiza durante a pandemia do Covid-19 os entrevistados se
lembravam, algumas pessoas citaram pelo menos uma pratica de forma
concreta. As mais comentadas sdo doaclGes milionarias para o combate do
coronavirus, a campanha contra a violéncia doméstica, motivada pelo alto indice
de denuncias de mulheres durante o isolamento social, e 0 comprometimento, no

inicio da pandemia, em ndo demitir nenhum dos colaboradores.

Me chamou a atencdo um botdo que eles (Magazine
Luiza) criaram na pandemia para mulheres que sofrem
violéncia doméstica. Acho que fizeram vérias doa¢des durante
a pandemia também, mas ndo me lembro quanto, quando ou

por onde. (Patricia Serra, 59 anos)

Eles ndo demitiram no inicio da pandemia. Até criaram

uma rede com outras empresas que fizeram o mesmo. Achei



30

nobre, ao contrario de algumas como a Havan, pelo que
divulgado, que sairam demitindo. (Luis Guilherme Vieira, 61

anos)

Eu sei que doaram muito dinheiro para ONGs.
Participaram de algumas lives, se eu ndo me engano. (Isabella

Arouca, 26 anos)

Por meio do cruzamento de informacgdes, identificamos que todos os
participantes que abordaram a campanha contra a violéncia doméstica na
pandemia do Covid-19 sdo do sexo feminino.

Em relacdo as agbes sociais que levaram os participantes a admirar a
Magazine Luiza, todos que citaram questdes de maneira objetiva repetiram as
respostas da pergunta anterior. Metade dos entrevistados que ndo citaram acfes
de forma concreta disseram que, apesar de saberem que elas existem, no

momento nao se lembravam de nenhuma.

4.2.9. Critérios de escolha de uma loja virtual

Sobre os principais critérios ao escolher uma loja virtual para comprar um
eletrodoméstico da linha branca, todos os entrevistados citaram alguns, com
destaque para: preco do produto; confiabilidade; prazo de entrega; ja ser cliente,
pela familiaridade com o site da empresa e rapidez e praticidade na hora da
compra; preco do frete; politicas de troca; atendimento ou suporte ao cliente; e
guestdes sociais ou ambientais que afetam a imagem da marca.

Diante da grande variedade de varejistas presentes na internet, supondo que
o preco de um certo eletrodoméstico da linha branca fosse o0 mesmo entre todos
eles, foi indagado aos entrevistados em qual loja virtual prefeririam comprar. As

respostas foram:

¢ Magazine Luiza;
e Americanas;

e Ponto Frio;

e Fast Shop;

e Amazon;

e Submarino;

e Casas Bahia;
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e Shoptime;
e Loja virtual da Brastemp;

e Loja virtual da Electrolux.

Denota-se que 10 lojas virtuais foram mencionadas pelos entrevistados,
gue, juntos, somaram muitas respostas.

Quando perguntados 0 quanto mais caro pagariam por um
eletrodoméstico da linha branca na loja virtual da Magazine Luiza, em vez de
optarem por um de seus concorrentes, poucos entrevistados responderam que
estariam dispostos a pagar um valor adicional. Destes, alguns disseram que
dependeria do produto, do tipo de produto ou do quanto mais caro ele fosse.
Outros declararam que poderiam pagar entre 5% e 10% a mais.

Como dito anteriormente, em uma pergunta semelhante, com esse
guestionamento, nosso objetivo era entender o0 quanto 0s entrevistados estariam
dispostos a se fidelizar a empresas social ou ambientalmente responsaveis.
Portanto, nossa expectativa era de que poucas pessoas citariam nameros

absolutos ou porcentagens estipuladas.

4.2.10. Perspectiva dos consumidores em relacdo a responsabilidade
social da Magazine Luiza

Notamos uma harmonia quase absoluta sobre a importancia e admiracéo
da Responsabilidade Social Corporativa nos relatos dos participantes. Porém,
somente alguns conseguiram aprofundar, mesmo que minimamente, as suas
respostas de forma objetiva. Isto posto, por ser um tema muito comentado nos
dias atuais, talvez seja natural que as pessoas enxerguem a sua notoriedade,
mas parece que nao ha verdadeiro interesse por parte dos individuos acerca da
tematica.

Segundo Teles (2018), “o atual egoismo estabelecido entre 0os homens
no ocidente tem muito a ver com o processo histérico de formacédo da presente
sociedade ocidental. O homem péds-moderno ocidental hodierno mescla, em seu
dia a dia, uma benevoléncia para com o outro e um egoismo imensuravel para
consigo mesmo. Para uns, tal comportamento ndo é de somenos relevancia,
pois é preciso pensar nos outros, mas, sobretudo, antes de qualquer coisa, em si
mesmo”. O autor afirma, ainda, que no homem ha duas paixdes imbricadas: a
benevoléncia e o autointeresse. Percebe-se, através das respostas, certa

correlacdo dos temas citados as dores ou interesses de cada individuo e um
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certo desequilibrio com a empatia e as necessidades das categorias que mais
carecem de acoes.

Possivelmente, se alguns entrevistados tivessem mais tempo para
pensar ou pesquisar brevemente sobre os temas abordados, o resultado seria
outro, mas nao era isso 0 que se esperava neste estudo. O objetivo se reserva a
pontuar questdes que realmente importavam, ja que estas, presumivelmente,
estdo fundadas e claras na mente dos participantes e eles lembram com mais
facilidade.

Porém, quando apresentados assuntos referentes a pandemia do Covid-
19, observamos maior aproveitamento das questfes, eventualmente por se tratar
de algo tdo presente hoje e vivo nas mentes dos entrevistados. Quando
perguntados sobre as ag¢bes da Magazine Luiza que se lembravam ou
admiravam, todos citaram iniciativas do periodo pandémico, como o0 programa
de trainee para negros, que, apesar de nao ter relacdo direta com a pandemia
do Covid-19, foi langcado na mesma época. Isso talvez possa confirmar a ideia de
gue as pessoas estejam mais bem informadas ou interessadas pelo tema apds a
pandemia do Covid-19.

Um fato que chama atencdo é que, em comparacdo com questdes
sociais, 0s tépicos de meio ambiente resultaram em um maior namero de
exemplos objetivos. E, quando perguntados que tipos de iniciativas os fariam dar
preferéncia a uma empresa, a grande maioria das respostas se refere ao
ambiente natural. Como a Magazine Luiza foi relacionada somente a acbes
sociais, pode haver alguma relacdo com o fato de que, quando perguntado, de
modo genérico, se 0s participantes pagariam mais caro por um produto ou
servico de uma empresa social ou ambientalmente responsavel, a maioria
respondeu que sim. JA quando a questdo se tratava de eletrodomésticos da
linha branca na loja virtual da Magazine Luiza, poucos estariam dispostos a
desembolsar um valor a mais. Existe, também, a possibilidade de as pessoas
estarem mais acostumadas a pagarem mais caro por produtos sustentaveis,
enguanto iniciativas sociais ndo geram tanto valor adicional a essa categoria e,
conseguentemente, os consumidores ndo enxergam tanto beneficio.

Outro ponto relevante é que, quando os escandalos foram abordados, o
numero de respostas foi significativamente maior, tanto em valor absoluto quanto
em variedade quando comparado as atitudes positivas das organizagoes.
Notamos que eles estdo mais vivos ha memaria dos participantes. Um exemplo
disso é que quando perguntados sobre tipos de escandalos, boa parte dos

entrevistados citou diversos exemplos sem que fossem solicitados. Logo,
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percebe-se que, apesar do engajamento moderado por boas praticas
corporativas, as pessoas ficam altamente incomodadas com agdes negativas
das empresas, deixando de consumir ou admirar produtos ou servigos por elas
disponibilizados.

Em relacé@o aos critérios de escolhas de um varejista virtual, dentre véarios
citados, a grande maioria optou pelo preco como o mais importante. Quando
indagados sobre a preferéncia entre os varejistas disponiveis na internet, a
maioria elegeu a Magazine Luiza. Apesar de ser esse o resultado esperado, ja
gue a pesquisa € limitada a consumidores dessa empresa, 0 que chama atencao
€ o elevado numero de empresas mencionadas por eles. Portanto, na hora da
compra, muitos entrevistados poderiam considerar outras companhias, 0 que
demonstra a alta competitividade entre as varejistas no ambiente virtual e a

baixa lealdade por parte do consumidor.
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5 Conclusao

O objetivo deste estudo foi compreender a percepg¢éo, o grau de influéncia
e a fidelidade do consumidor na tomada de decisdo de compra a partir da
Responsabilidade Social Corporativa, considerando o impacto da pandemia do
Covid-19. Além disso, o “novo normal’, termo utilizado para representar a
realidade pos-pandémica, parece mostrar uma nova perspectiva sobre as acdes
esperadas das empresas. Sendo assim, como objetivos secundarios, estdo a
possibilidade de compreender esse efeito e indicar que fatos podem confirmar a
inevitabilidade das organizacGes em relacdo as boas praticas; e a analise dos
principais perfis de consumidores que sdo mais ou menos afetados por praticas
de Responsabilidade Social Corporativa, para que a Magazine Luiza e suas
concorrentes, nesse contexto, escolham concentrar seus esfor¢os para esse tipo
de publico.

Baseado no referencial tedrico, realizamos uma pesquisa de carater
gualitativa, obtendo resultados sobre o comportamento do consumidor a partir de
praticas socioambientais. Esse método de pesquisa foi escolhido,
principalmente, pelo tempo disponivel para a realizacdo do trabalho. Porém,
diante das respostas obtidas, presumimos que essa escolha tenha sido a mais
adequada.

Por outro lado, caso fosse implementada uma pesquisa quantitativa, a
partir das informacBes obtidas nesse estudo, podemos afirmar que os
participantes concordariam com as boas préaticas de Responsabilidade Social
Corporativa. Mas talvez ndo chegassemos aos mesmos resultados aqui
apresentados.

Quanto ao enfoque de andlise, foram abordados os temas de
Responsabilidade Social Corporativa dirigida aos grupos de interesse das
organizacdes, a pandemia do Covid-19, ao comportamento do consumidor. Além
de tratar desses assuntos, relacionando-os com a Magazine Luiza, para um
melhor entendimento do cendrio de estudo, o universo de compras on-line de
eletrodomésticos da linha branca foi empregado.

Os resultados deste trabalho demonstram a relevancia das praticas

ambiental e socialmente responsaveis; a propensdo de certos grupos de



35

pessoas, com base nas caracteristicas demogréficas, as questées que tratam de
suas dores ou interesses proprios; a superficialidade de informa¢des da maioria
das pessoas sobre a teméatica; maior interesse sobre o tema em um cenario pés-
pandémico; maior familiaridade dos consumidores com as acgdes de cunho
ambiental, quando comparadas as de carater social; grandes mudancas no
comportamento do consumidor nos casos de escandalos ou comportamentos
irresponsaveis das empresas; 0 preco como principal critério de escolha do
consumidor no meio digital; e a falta de lealdade do consumidor on-line.

O presente estudo deixou certos questionamentos no ar. Logo, sugere-se
pesquisas futuras mais aprofundadas e com amostras, por caracteristicas mais
abrangentes, para que se possa entender, de forma mais certeira, o objetivo
central. Além disso, para eventuais estudos, faz-se necessario o
acompanhamento dos avancos tecnolégicos, de mudanca em experiéncias de
compra e de novas tendéncias, para que se possa levantar novas reflexdes
sobre o comportamento do consumidor, que estd em constante transformacao.

Este trabalho, portanto, também possui informacbes que podem ser

importantes para outras empresas varejistas e até para outros setores.
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Anexo 1: Questionario

12 secéo:
1. Nome?
2. Sexo?
3. Racga?
4. Quantos anos vocé tem?
5. Tem filhos?

Responsabilidade Social Corporativa orientada a comunidade

6. O gue vocé acha de empresas que investem em projetos sociais?

7. Que tipos de acBes as empresas devem praticar para melhorar o
bem-estar das populacgBes nas areas em que atua?

8. Além da obrigatoriedade do Estado, quais acdes sociais vocé
também acredita serem papel das empresas?

9. Quais empresas vocé admira ou se lembra que se preocupam com
guestdes sociais?

Responsabilidade Social Corporativa orientada ao ambiente natural

10.0 que vocé acha de empresas gue respeitam e promovem a
protecado da biodiversidade e adotam comportamentos ecolégicos?

11. Que tipos de acBGes ambientais vocé acredita que as empresas
deveriam praticar?

12. Que empresas vocé admira ou se lembra que se preocupam com
guestdes ambientais?

Responsabilidade Social Corporativa orientada ao colaborador

13. Como vocé acha que as empresas devem se posicionar em relacéo
ao bem-estar de seus funcionarios?

14. Que tipos de acdes vocé acredita que as empresas devam tomar em
suas politicas de recrutamento e selecao?

Responsabilidade Social Corporativa orientada ao fornecedor
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15. No caso de um fornecedor, subcontratado, prestador de servigo de
uma empresa, onde quer que estejam, que medidas ela deve tomar
para garantir que esses parceiros também se preocupem com agdes
de cunho social, ambiental ou de boas praticas com seus
colaboradores?

Responsabilidade Social Corporativa dirigida & pandemia do Covid-19

16. Que tipos de assisténcias vocé admiraria, por parte de uma
empresa, as pessoas mais necessitadas, em casos de desastres
naturais, acidentes ou pandemias, como a do Covid-19?

17.Como vocé acha que as empresas devam se comportar em relagcéo a
sociedade em tempos de Covid-19?

18. Como vocé acha que as empresas devam se comportar em relacdo
aos seus colaboradores em tempos de Covid-19?

Responsabilidade Social Corporativa dirigida ao Comportamento do Consumidor

19. Ao comprar um produto ou servico de uma empresa, que tipos de
iniciativas de responsabilidade ambiental ou social fariam vocé dar
preferéncia a ela?

20. Quais exemplos de escandalos de cunho socioambiental fariam
vocé desistir de comprar um produto de uma empresa?

21. O quanto mais caro vocé pagaria por um produto ou servigco de uma
empresa reconhecida por acdes sociais ou ambientais em vez de
escolher seu concorrente, que ndo se preocupa com questdes do
género?

Compras on-line

22. Qual foi a tltima vez que vocé fez uma compra on-line?
23.Quantas vezes, aproximadamente, VvoOcé ja comprou um

eletrodoméstico da linha branca (geladeira, fogdo, micro-ondas,
maquina de lavar, ar-condicionado, entre outros) em lojas virtuais?

23 secéo:

Responsabilidade Social Corporativa e a Magazine Luiza

24. 0 que vocé acha da Magazine Luiza?

25. Quais préaticas de cunho social ou ambiental da Magazine Luiza vocé
se lembra?

26. Quais préaticas de cunho social ou ambiental da Magazine Luiza
durante a pandemia do Covid-19 vocé se lembra?

27.Quais préticas de cunho social ou ambiental da Magazine Luiza te
fazem ter admiracéo pela empresa?
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28.Quantas vezes, aproximadamente, vocé j& comprou um
eletrodoméstico da linha branca (geladeira, fogdo, micro-ondas,
magquina de lavar, ar-condicionado, entre outros) na loja virtual da
Magazine Luiza?

Critérios de escolha de uma loja virtual

29. Quais sdo seus principais critérios ao escolher uma loja virtual para
comprar um eletrodoméstico da linha branca?

30. Entre a variedade de opcles de varejistas on-line, supondo que o
preco de um certo eletrodoméstico da linha branca seja o mesmo,
entre todos, em quais lojas virtuais vocé preferiria comprar?

31. Até quanto vocé pagaria a mais por um eletrodoméstico da linha
branca na Magazine Luiza em vez de escolher seu concorrente?



