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Resumo

Esta pesquisa tem por objetivo investigar, analisar e evidenciar se os clientes de uma rede de
varejo de grande porte do interior de Pernambuco percebem o cumprimento da missdo,
crencgas e valores declarados por ela. O estudo da énfase as declaragdes organizacionais que
tém relacionamento direto com os clientes. A investigacdo foi realizada com a aplicacdo de
questionarios (questdes predominantemente fechadas), aplicados pelos pesquisadores, e
estagiarios da instituicdo estudada, que entrevistaram 1.252 clientes durante periodo de
outubro a dezembro de 2008, em 13 lojas da rede. A pesquisa de campo abrangeu o agreste e
sertdo pernambucanos. O estudo revela que algumas variaveis apresentaram relagédo
estatisticamente valida, indicando influenciar positivamente a decisdo de comprar em lojas
daquela organizacdo. Para analise dos resultados o tratamento estatistico utilizado refere-se a
andlise descritiva dos dados obtidos na pesquisa de campo, com base na utilizacdo de medidas
de posicdo e dispersdo e testes ndo-paramétricos. O teste estatistico preferencialmente
utilizado para verificar possiveis relagdes entre as variaveis foi o qui-quadrado. O perfil
médio dos componentes da amostra se caracteriza por ser, em sua maioria, maior de 26 anos
de idade, mulher, recebe menos de cinco salarios minimos por més e ndo tém curso superior.
Foi constatado ainda que a maioria dos clientes ndo conhece a missdo, crenca e valores da
empresa, entretanto 0s que conhecem conseguem perceber melhor o cumprimento das
mesmas, bem como demonstraram maior fidelidade ao grupo.

Palavras-Chave: Controladoria; Missdo, Crencas e Valores; Varejo.

Abstract

This research aims to investigate, analyze and demonstrate if customers of a retail group in
the Pernambuco countryside can perceive the implementation of the mission, beliefs and
values declared for it. The study focuses on organizational statements that have direct
relationship with customers. The investigation was conducted with the use of questionnaires
(predominantly closed questions), applied by the researchers, and trainees of the institution
studied, which interviewed 1,252 clients during the period October to December 2008 in 13
stores of the company. The fieldwork covered the rural Pernambuco. The study shows that
some variables showed statistically valid relationship, indicating positively influence the
decision to buy in shops of that organization. To analyze the results the statistical treatment
used refers to the descriptive analysis of data obtained in field research, based on the use of
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measures of position and dispersion and non-parametric tests. The preferred statistical test
used to check possible links among the variables is the chi-square. The average profile of the
sample is characterized by being, mostly, older than 26 years old, women, earn less than five
minimum wages per month and has no graduation course. It was found that the majority of
customers do not know the mission, beliefs and values of the company, but those who know
can understand better the compliance, and have greater loyalty to the company.

Key-Words: Controllership; Mission, Beliefs and Values; Retail.

1. INTRODUCAO

A presente pesquisa teve inicio a partir de estudos realizados sobre os sistemas e
subsistemas organizacionais presentes na literatura. Para autores como Bio (1996),
Bertalanffy (1977), Pereira (2001), Arantes (1994), Padoveze (2008), Mosimann e Fisch
(1999), Perez Junior, Pestana e Franco (1997), as empresas podem ser vistas como sistemas
abertos devido suas relagdes com agentes presentes em seus ambientes internos e externos,
logo o enfoque sistémico permite uma melhor compreensédo das nogbes de eficiéncia e
eficacia. Tal fato vai ao encontro com o exposto por Hendriksen e Van Breda (1999, p. 104),
ao tratar da continuidade das empresas sob o ponto de vista dos principios contabeis:

Uma suposicdo geralmente feita em relacdo a natureza da entidade contabil relevante
é a de que a quase todas unidades econémicas sdo organizadas para atuar por um
periodo indeterminado[...] Tal como é geralmente aplicado, o postulado de
continuidade pressupfe que a entidade contébil continuard funcionando por tempo
suficiente para cumprir seus compromissos existentes.

A declaracdo das missOes, crencas e valores visa retratar, inicialmente, o pensamento
dos socios para qual caminho e como a organizagdo deve caminhar. Outro ponto que pode ser
visualizado através dessa declaracdo é a propria cultura organizacional, que nada mais é do
que 0s modos e costumes que a empresa adota nas suas operagdes.

A literatura pesquisada aponta para diversos atores que sao impactados, ou podem
impactar as atividades operacionais, como clientes, fornecedores, colaboradores, governo,
acionistas, sociedade, etc. Estes individuos terdo relacbes mais fortes a depender de sua
proximidade com a entidade, ou seja, em qual ambiente se encontram: interno ou externo.
Cury (2000) afirma que a especificacdo de como a empresa pretende agir perante o ambiente
em que se encontra serve como um meio de se alinhar expectativas, afim do cumprimento de
objetivos mutuos. Entende-se que esses objetivos estejam presentes na missao institucional,
bem como a forma de atuacdo da organizacdo, e, portanto deve ser percebido nas decisdes e
atos realizados pela organizacdo em qualquer um de seus diversos niveis.

A declaracdo e ndo execucdo, ou pelo menos ndo percepcdo de atores impactados
dentro do processo operacional da instituicdo, pode resultar em impactos negativos
prejudicando o atendimento das expectativas planejadas. A partir dai a presente pesquisa
pretende responder a seguinte questdo problema: Estariam os clientes da empresa estudada
percebendo o cumprimento da misséo, crencas e valores declarados pela mesma?
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O objetivo principal do estudo é investigar, analisar e evidenciar se os clientes daquela
rede de varejo percebem o cumprimento da missao, crencas e valores declarados por ela. Para
tanto sera imprescindivel a execucdo de uma abordagem direta a esses agentes.

A Empresa inserida neste estudo de caso teve inicio de suas atividades no ano de 1976
na Cidade de Caruaru-PE. Com 32 anos de existéncia a organizagdo possui 16 lojas de
supermercados, sendo 15 em Pernambuco e 01 no estado da Paraiba. Atua também com duas
distribuidoras, um atacado de balcdo e um depoésito central das unidades de varejo. Possui
aproximadamente 1.900 funcionarios, ocupa 542 posicao do ranking nacional de vendas e 242
colocacdo do ranking dos distribuidores. Segundo os critérios do BNDES (2009) ela é
classificada como grande empresa.

A localidade de atuacdo da organizacdo esta concentrada na Regido Agreste de
Pernambuco, tendo sua sede administrativa na Cidade de Caruaru-PE a 130 km da capital do
estado. O desenvolvimento da regido € uma das metas da empresa investindo na qualificacdo
de seus colaboradores e no desenvolvimento econdmico da sociedade em seu entorno, atraves
de diversos projetos sociais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Segundo Arantes (1994) as organizacOGes existem na atualidade para suprir o0 ser
humano em suas diversas necessidades, diferentemente dos tempos mais remotos onde 0s
recursos necessarios eram por seus proprios meios, como por exemplo: alimentos, abrigo,
protecdo contra o perigo, cura de doencas, etc. O mesmo autor ainda afirma: “A sociedade
delega as empresas a responsabilidade de produzir coisas que sejam de valor para ela e que
portanto contribuam para o crescimento social. ”(p.23,1994) . Infere-se, portanto, que cada
organizacdo exercera um determinado papel em relacdo a sociedade devendo ter a sua
existéncia justificada pelo cumprimento dessa razdo que se pode também segundo autores
chamar de “missdo institucional”.

2.1 A Missao

Pode-se tentar definir a missdo de uma empresa como uma carta aberta a sociedade
sobre a razdo de ser da organizagcdo, aquilo que ir4 orientar objetivos e estratégias
empresariais, para isso é condicdo fundamental que seja clara e entendida por todos os atores
envolvidos. Dessa forma, também a filosofia de trabalho da entidade acaba por ser revelada
através de sua missdo. Segundo Pereira (2001, p. 51), “4 missdo da empresa, que se refere a
razdo de sua existéncia, caracteriza-se como o elemento que orienta e integra suas partes

(subsistemas), constituindo-se num objetivo permanente e fundamental para sua atuag¢do”.

Semelhantemente Arantes (1994, p. 109) assim define Missao:
“A missdo define a razdo de ser da empresa, e reflete os motivos pelos quais foi
criada e é mantida. A defini¢co da missdo significa responder a pergunta” Porque
existimos?”Ela define como a empresa vé suas responsabilidades e sua contribuicdo
no atendimento as necessidades sociais.”

De acordo com Borinelli (2006), as empresas estdo inseridas em determinado
ambiente onde sua continuidade depende do cumprimento da sua missdo diante das demandas
que sdo geradas pela sociedade. Verifica-se com esta afirmacéo, o quanto a questdo ambiental
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é determinante para a criacdo da missdo visando o atendimento a uma sociedade local que
carrega crengas e valores que devem ser sinérgicos com inten¢do do empreendedor.

Pereira (2001) afirma que a missdo deve ser clara e adequadamente definida, porém
Baetz e Bart (1996) afirmam e alertam que apesar da declaracdo da misséo ter se tornado
popular nos Gltimos anos, ao mesmo tempo ela tem sido confusa para a maioria das empresas
devido a variedade de propdsitos aos quais pode servir, 0s autores enumeram 0s seguintes:

e Relagdes publicas externas;
Motivar os colaboradores;
Ferramenta estratégica para definir pablico-alvo;
Prover base para alocar recursos organizacionais;
Estabelecimento do clima interno;
Facilitar a traducéo dos objetivos em estrutura de trabalho;
Especificar propdsitos organizacionais;
Prover propositos consistentes entre grupos de interesses diferentes, ligados a
organizagéo; etc.

Ja Bart (1997) aponta apenas dois principais propositos:

e Inspirar e motivar membros da organizacédo a resultados excepcionais; e
e  Guiar o processo de alocacéo de recursos.

Mullane (2002), em seu estudo, evidencia que 0s gerentes que véem a declaracdo da
missdo como uma ferramenta conseguem influenciar o modo de trabalho da organizagéo de
forma que a publicacdo da misséo se torna desnecessaria, enquanto que 0s que esperam que a
missdo transforme a organizacdo por si sO acabam frustrando. Bart e Baetz (1998)
desenvolveram um estudo nos Estados Unidos onde identificaram que o simples fato de
estabelecer e divulgar a missdo ndo tem correlacdo direta com resultados organizacionais
excelentes, mas que a participacdo de stakeholders na elaboracdo da missdo tem forte
correlacdo com casos de sucesso na amostra estudada. Continuando, 0s autores conseguem
comprovar que 0s principais beneficios que as organizaces bem sucedidas atingiram foram
0s apresentados por Bart (1997): a influéncia no comportamento dos membros da organizacao
e a melhora da alocacgéo de recursos.

Para Fornaciari e Zanqueto Filho (2003), a empresa é dividida em éareas de
responsabilidade, onde para o cumprimento da missdo geral da empresa cada area desta
deveria ter sua missdo e cumpri-la. Desta forma existe uma agregacao de valor na missao
geral da empresa diante da incorporacao de “submissdes” por areas. Esta estratificacao alinha
bem o0 quanto o produto ou servico produzido recebe de agregacdo de valor através do
resultado positivo em cada centro de responsabilidade, pois toda sua confeccdo esta atrelada a
objetivos determinados para atingir a missdo geral da empresa.

2.2. Crencas e Valores

Segundo Gouillart e Kelly (1995; p. 37): “Por trés de toda intencdo estratégica,
operando como fator de equilibrio entre os varios componentes, estd um conjunto de valores
e crencas. Explicita ou intrinsecamente, eles guiam as decisées da vida corporativa.”
Ressaltam aqueles autores que os referidos valores e crencgas sejam coerentes e consistentes,
pois irdo, inclusive, definir os comportamentos inegociaveis da empresa servindo de “boias
luminosas” para a navegagdo em areas nevoentas, formando dessa maneira a cultura da
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empresa. Pode-se dizer que aqueles autores buscaram inspiracdo no pensamento de Arantes

(1994, p. 113) que assim afirma:
“De fato, a administracdo das empresas validas ndo orienta sua acdo a partir das leis;
ela ndo aprimora permanentemente a qualidade dos produtos e servicos apenas para
cumprir as leis de protecdo ao consumidor, mas porque entende ser sua obrigacéo
prover produtos de valor e manter os clientes satisfeitos”.

Segundo Beuren, Oro, Hein (2007), cada geracdo que administra a organizacdo possui
caracteristicas proprias. De forma bem especifica, a primeira geracdo é responsavel pelo
inicio da operagdo. O fundador é determinante neste periodo por incrementar na atividade
operacional da organizacdo o seu modo de ser e de agir diante das situagdes, sejam elas com
os fornecedores, com os clientes, com o0s colaboradores. Enfim as crencas e valores do
empreendedor , que formatardo a esséncia da empresa, serdo traduzidas e propagadas na
missdo que acompanhara o desenvolvimento da entidade.

Gouillart e Kelly (1995) atribuem aos valores um papel muito relevante quando
argumentam que eles se constituem em expressdes da personalidade da empresa, chegando a
determinar o grau de atracdo para os funcionérios, clientes e para os demais publicos o que
vem a influenciar na eventual prosperidade da empresa. Mosimann e Fisch concordam com
aqueles autores fazendo uma ligacdo direta a0 cumprimento da propria misséo da entidade

quando afirmam:
“Esse conjunto de crencas e valores e expectativas que perfazem o subsistema
institucional, dizem respeito aos principios empresariais dos quais emana um
conjunto de diretrizes estratégicas, que sdo os grandes caminhos adotados para
melhor interagir com o ambiente [...] tendo em vista a missdo a ser cumprida e as
vantagens e limitacdes da empresa nesse sentido.” (MOSIMANN e FISCH,
1999,p.22)

13

Pereira (2001; p. 52) também se posiciona da mesma forma quando revela: “a
explicitacdo da missdo de uma empresa requer considera-la como um objetivo permanente,
capaz de orientar a definicdo de outros objetivos mais especificos da empresa, como 0s
sociais e economicos”.

Porém Gouillart e Kelly (1995) fazem um alerta que vai ao encontro do cerne da
presente investigacdo: “Colocar por escrito e divulgar os valores é uma boa idéia, mas o que
interessa mesmo € Vivé-los de forma continua e cotidiana.”

2.3. Principios

Os principios organizacionais emanam das crencas e valores dos acionistas frente as
relacBes da entidade com seus clientes, colaboradores e parceiros (GUERREIRO, 1989, p.
168). Eles representam as bases de elaboracéo tanto do modelo de decisdo quanto de gestao.
Outros autores, como Tamayo (1997, p. 182) comentam que “eles sustentam as atitudes,
determinam a forma de julgar o comportamento organizacional e constituem a motivacéo
para a acdo.” Considerando-se influéncia dos principios sobre o comportamento pode-se
entender que eles devem ser compartilhados pela maioria da organizacdo, além de ser bem
claros, de forma a evitar ambigiidade de valores ou entendimentos, bem como potencializar
os resultados decorrentes da adocdo de determinadas posturas.

Ao passo que as crencas e valores geram principios organizacionais, entende-se que
eles emanam da cultura e principios dos socios, logo contribuem para que 0s agentes externos
da entidade percebam como aqueles véem que suas relacdes devem acontecer. Geralmente
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associam-se ao entendimento dos principios dos socios ou dos acionistas, conceitos como
ética e honestidade.

3. METODOLOGIA

O estudo ora realizado se caracteriza por ser um estudo de caso, que de acordo com
YIN (2005) é uma estratégia de pesquisa que surge do desejo de se compreender fendmenos
sociais complexos. O fenbmeno investigado foi a percepcdo dos clientes quanto ao
cumprimento da miss&o, crenca e valores declarados pela empresa. Para tanto foi elaborado
questionario estruturado a partir das declaragdes presentes na cartilha institucional da
organizagdo, buscando-se identificar apenas 0s pontos em que a entidade identifica suas
relacBes com os clientes. O método utilizado no desenvolvimento deste trabalho de pesquisa
foi o indutivo e analitico, complementado pelo uso de técnicas de documentacgdo indireta por
meio de pesquisa bibliografica na literatura especializada, leitura de periédicos, sites da
Internet, bem como pesquisas semelhantes que abordam assuntos relacionados ao tema.

Os contatos iniciais com a empresa foram realizados através de seu gerente comercial
que entregou carta de apresentacdo da pesquisa elaborada pelo professor orientador do estudo.
Os diretores aceitaram a proposta de estudo pela possibilidade de contrastar seus resultados
com os de uma consultoria contratada para desempenhar papel semelhante. Os resultados
foram enviados para a diretoria da organizagéo para discuss&o.

O questionario foi aplicado durante os meses de outubro, novembro e dezembro de
2008 em 13 lojas de varejo da rede e se atingiu o total de 1.252 questionarios respondidos. As
entrevistas foram realizadas face a face, no intuito de minimizar ddvidas dos respondentes e
maximizar os resultados obtidos. Para a operacdo das atividades obteve-se auxilio ainda de
trés estagiarios da propria organizacdo que ficaram responsaveis pela abordagem aos clientes,
principalmente nas cidades mais distantes. Antes de iniciar a investigacdo os mesmos foram
instruidos sobre qual o objetivo geral da pesquisa, bem como sobre a finalidade de cada
quesito elaborado, além de uma simulacdo para que soubessem como abordar. A amostra foi
colhida de forma intencional, pelo critério de conveniéncia, procurando-se abordar um total
de 100 clientes por loja pesquisada, entrevistando sempre 0s que se demonstraram acessiveis
e dispostos a contribuir com o estudo.

A anéalise dos resultados foi executada através do pacote estatistico SPSS® 15 e o
tratamento estatistico utilizado refere-se a analise descritiva dos dados obtidos na pesquisa de
campo, com base na utilizacdo de medidas de posicdo e dispersdo e testes ndo-paramétricos.
O teste estatistico preferencialmente utilizado para verificar possiveis relacbes entre as
varidveis foi o qui-quadrado. A descricdo das correlacGes sera realizada na analise dos
resultados.

O quadro 1 a seguir evidencia a declaracdo da missdo, crenca e valores da entidade
pesquisada.
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e Missdo: Servir qualidade com economia.

e Principios

Satisfazer os clientes internos e externos;

Realizar com qualidade nossos servigos;

Agir com respeito, honestidade, cooperacdo, ética e justica;

Ser transparentes nos NoOssos atos;

o > w DD

Produzir resultados positivos para os clientes colaboradores e acionistas.
e Visdo:

Atingir até Dezembro de 2010 uma rentabilidade minima anual de 2,5% em cada uma das lojas.

Quadro 1: Misséo, Crenca e Valores Declarados
Fonte: Transcrito através do Manual de Conduta da empresa (2008)

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta os resultados obtidos na aplicacdo do questionério e esta dividida
em duas partes: (1) analise descritiva dos resultados dos questionarios aplicados aos clientes
da entidade investigada; (2) analise do problema de pesquisa, por meio do cruzamento das
informacGes obtidas com as respostas sobre a percep¢do dos clientes do cumprimento da
missdo, crenca e valores da empresa de varejo. O Quadro 2, evidencia as variaveis
correlacionadas em cada etapa da analise.

e Como vocé vé a qualidade dos produtos desse
supermercado?

e Como vocé vé a qualidade dos servigos desse
supermercado?

e Face a qualidade dos produtos, como vocé
classificaria o preco cobrado por eles?

e Consigo fazer economia ao comprar nesse
supermercado;

¢ Consigo enxergar nas préaticas desse supermercado
atitudes como: respeito, honestidade, ética e justica;

¢ Considero uma vantagem financeira ser cliente

Percebo o cumprimento da misséo e dos principios da
empresa.

desse supermercado;
e Com que frequéncia fago compras nesse

L L supermercado?
Conheco a missdo e principios da empresa

Quadro 2: Variaveis Utilizadas
Fonte: Elaboracédo Propria (2009)

4.1. Caracterizacdo dos Respondentes da Amostra
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De forma a conhecer o perfil dos clientes, além de procurar perceber se sua
caracterizacdo influencia sua relacdo com a empresa estudada, identificou-se quais as
caracteristicas destes respondentes. Quanto a faixa etéria, pode-se ver que 48% tém menos
que 31 anos, 65,4% sdo mulheres, 86,8% recebe até 05 (cinco) salarios minimos por més e
68,8% possuem apenas o ensino médio.

Tabela 1: Caracterizacdo dos Respondentes da Pesquisa

Total Total
Absoluto | Percentual
Até 20 anos 141 11,3%
De 21 a25anos |219 17,5%
De 26 a30anos |241 19,2%
Faixa Etaria |De 31a40anos |311 24,8%
Acima de 40 anos | 332 26,5%
N&o Respondeu |8 0,6%
Total 1252 100%
Homem 420 33,5%
Género Mulher 819 65,4%
N&o Respondeu |13 1,0%
Total 1252 100,0%
Menos de 01 SM | 197 15,7%
Entre 01 e 05 SM | 890 71,1%
Faixa de Entre 05e 10 SM [ 118 9,4%
Renda Mais que 10 SM |10 0,8%
N&o Respondeu |37 3,0%
Total 1252 100,0%
Até Nivel Médio |862 68,8%
Superior 280 22,4%
Escolaridade | P6s Graduacéo 82 6,5%
N&o Respondeu |28 2,2%
Total 1252 100,0%

Fonte: Elaboracdo Prdpria (2009)

4.2. Percepcdo do Cumprimento do Principio e Missao

Para cada aspecto da missdo, crenca ou valor que haja relacdo direta da empresa com
seus clientes foi elaborada uma questdo no intuito de se avaliar individualmente cada uma
delas. A primeira andlise realizada buscou cruzar as respostas referentes a afirmacdo da
percepcao global de cada cliente com outras variaveis conforme descrito anteriormente. Cabe
ressaltar que nem todos os respondentes responderam a todas as questdes, logo os totais
apresentados nas diversas variaveis podem ser diferentes.
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Tabela 2: Percepgdo do Cumprimento versus Demais Varidveis

Percebo o Cumprimento da
Missdo e dos Principios da | Teste Qui
Empresa Quadrado
N&o Sim Total

Avaliacdo da Péssimo 45 17 62

Qualidade dos | Otimo 413 352 765 0,005

Produtos Total 458 369  |827

Avaliacio da Péssimo 56 10 66

Qualidade dos | Otimo 384 347 731 0,000

Servicos Total 440|357 |797

Avaliagio dos Caro 128 46 174

Precos Cobrados Barato 166 196 362 0,000

Total 294 242 536

Consegu_e Nao 152 52 204

Economizar ao Sim 207 298 435 0.000

Comprar na '

Rede Total 359 280 639

Percebe Respeito, | Ndo 70 12 82

Honestidade, Sim 419 361 780 0,000

Eticae Justica | Total 489 373|862

Percebe Nzo 136 |30 166

Vantagem Sim 268 299 567 0,000

Financeira Total 404|329  |733

Frequéncia de Raramente 93 25 118

Compras na Frequentemente | 354 333 687 0,000

Rede Total 447|358  |805

Fonte: Formulag&o Propria (2009)

Para Bisquerra, Sarriera e Martinez (2004, p.101) “A prova de qui-quadrado (X?) é
utilizada para comprovar se existem diferencas estatisticamente significativas entre duas
distribuicGes. [...]. A hipotese nula sustenta que néo existem diferencas significativas entre as
distribuicBes que se comparam ). Levine, Berenson e Stephan (1998) esclarecem gue o teste
X2 se presta a medir a homogeneidade de duas proporgoes.

Dessa forma, percebe-se que ao se aplicar o teste qui-quadrado no cruzamento da
percepcdo do cumprimento da missdo versus os critérios de avaliacdo, conforme visto na
tabela 2, em todos os casos o resultado foi inferior a 5% (limite do grau de liberdade
aceitavel) o que leva ao entendimento que naqueles casos ha relacdo entre as variaveis
estudadas.

Analisando-se as implicacdes da percepcdo do cumprimento, ou ndo, da missao em
relacdo as avaliacOes (vide tabela 2), pode-se chegar as constatacdes relatadas a seguir:
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Para todos os itens pesquisados naquela tabela, considerando o cruzamento dos dados
obtidos, verificou-se que os clientes em sua maioria ndo percebiam o cumprimento da
Missdo e dos Principios da empresa. Tal constatacdo, entretanto, ndo invalida ou
prejudica as analises feitas no interior dos dois grupos (0s que percebem e 0s que ndo
percebem) quando comparados as avaliagdes com as demais variaveis.

A avaliacdo da qualidade dos produtos comercializados pela rede é boa tanto para o
grupo que percebe, como para o0 grupo que ndo identifica o cumprimento da missao e
dos principios da empresa. Ressalte-se que dentre aqueles que identificam o
cumprimento, 95% dos respondentes avalia como “6tima” a qualidade dos produtos,
percentual 5% maior que o do grupo que ndo identifica o0 cumprimento.

Sobre a qualidade dos servigos, semelhantemente a avaliagdo anterior, os respondentes
revelaram que enxergam de forma positiva a qualidade dos servigos, porém, nota-se
que 0 grupo que a avaliagdo como “6tima” do grupo que percebe o cumprimento da
missdo e dos principios da empresa é superior em aproximadamente 10% em relagédo
aos que ndo percebem.

Quanto a avaliacdo dos precos cobrados, a maioria daquela amostra selecionada
entende que sdo baratos. Entretanto, parece haver uma diferenca relevante no
reconhecimento ou ndo do cumprimento da missdo e principios. Nota-se que entre
aqueles que ndo reconhecem o cumprimento, aproximadamente 56% (uma maioria
ndo tdo expressiva) acha que a rede tem precos considerados baratos. Porém entre
aqueles que afirmam perceber o cumprimento da misséo, 81% avaliam como baratos
0S precos cobrados pela rede.

Desta amostra analisada na tabela, conforme visto na tabela 2 a maioria acredita
conseguir fazer economia ao se utilizar dos produtos e servicos daquele grupo
empresarial. Ao questionar os clientes sobre a possibilidade de economizar ao comprar
naquela rede, mais uma vez a percep¢do do cumprimento da missdo e dos principios
parece se avultar como preponderante. Vé-se que entre 0s que ndo observam 0
cumprimento da missdo e dos principios, 58% acham que conseguem economizar ao
comprar na rede. J& no grupo dos que consegue ver cumprida a misséo e 0s principios
da entidade, 81% afirmam economizar ao consumir produtos e servicos naquela
empresa.

Aproximadamente 90% da amostra, objeto deste estudo, reconhece que existe
Respeito, Honestidade, Etica e Justica no relacionamento com a empresa. Porém,
seguindo a tendéncia que vem se verificando neste estudo, aqueles que observam o
cumprimento da missdo e dos principios da organizacdo, avaliam de forma mais
positiva, aproximadamente 97%, versus aproximadamente 86% daqueles que nao
conseguem identificar pratica da missdo e principios daquela rede varejistas.

Dos entrevistados, 77% entendem que existe vantagem financeira em se manter cliente
daquele grupo empresarial. Mas ao se segmentar 0s grupos: dos que percebem o
cumprimento da missao e principios e o dos que ndo percebem, chega-se aos seguintes
resultados: dentre os que percebem 91% acreditam em vantagem financeira ao
consumir produtos e servicos do supermercado. Ja entre os que ndo percebem o
cumprimento, somente 66% consideram vantagem financeira transacionar com aquela
empresa.
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e Sobre a frequéncia de compras na rede, perto de 85% dos entrevistados relatou fazer
com frequéncia suas compras naquela rede. Nao fugindo a tendéncia observada até o
momento, 0S que percebem o cumprimento da missdo e principios por aquela
organizagdo fazem compras com mais freqiiéncia naquele supermercado (93% ) do
que aqueles que ndo conseguem perceber (79%).

4.3. Conhecimento dos Principios e Misséo
Em seqliéncia as andlises feitas anteriormente, procurou-se entdo cruzar as respostas
do conhecimento dos principios e valores declarados com as demais varidveis. A tabela 3

evidencia esse estudo:

Tabela 3: Conhecimento dos Principios e Missao vs. Demais Variaveis

Conhego a Misséo e os

Principios da Empresa | 1€ste Qui
Quadrado
Néo Sim Total
Avaliacéo da Péssimo 41 13 54
Qualidade dos Otimo 445 321 |766 0,010
Produtos Total 486|334 |820
Avaliacdo da Péssimo 59 9 68
Qualidade dos Otimo 410 311 721 0,000
Servigos Total 469 |320 |789
Avaliacio dos P Caro 131 38 169
valiagdo dos Precos
Cobrados Barato 185 195 380 0,000
Total 316 233 549
c e . Nao 164 42 206
onsegue Economizar [
ao Comprar na Rede Sim 222 224 446 0,000
Total 386 266 652
Percebe Respeito, Néo 73 10 83
Honestidade, Eticae |Sim 440 327 767 0,000
Justica Total 513 337 |850
P be Vant Nao 145 25 170
ercebe Vantagem :
Financeira Sim 288|283 |57l 0,000
Total 433 308 741
Eregiiéncia d Raramente 92 27 119
requéncia de -
Compras na Rede Freqlientemente | 381 304 685 0,000
Total 473 331 804

Fonte: Elaboracgéo Prépria (2009)
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A exemplo do que se verificou no topico anterior, mais uma vez pode ser afirmado

que existe relagdo entre as variaveis analisadas atraves dos parametros exigidos pelo teste
qui-quadrado. Também é digno de registro que em todos 0s cruzamentos de variaveis a
maioria dos respondentes ndo conhecia a missdo e os principios daquela entidade. Como ja foi
argumentado anteriormente, esse fato ndo é empecilho para o desenvolvimento das analises
dentro de cada grupo destacado: os que conhecem a missdo e 0s principios da empresa e 0s
gue negam conhecer.

Dos entrevistados ora analisados, 93% avaliam como boa, a qualidade dos produtos
comercializados pela rede. Dentre aqueles que conhecem a missdo e os principios do
grupo 96% tem avaliacdo positiva da qualidade dos produtos, percentual um pouco
superior ao dos que ndo conhecem que ficou em torno de 92%

Semelhantemente a avaliagdo anterior, 0s respondentes quando entrevistados
revelaram que avaliam de forma positiva a qualidade dos servigos (aproximadamente
91%) independente de enxergarem o cumprimento da missdo e dos principios da
empresa. Vale ressalvar que para 0s que conhecem a missdo e os principios daquela
empresa, 97% avaliam como boa a qualidade dos servigos, contra 87% dos que nédo
conhecem.

Quanto a avaliacdo dos precos cobrados, a maioria da amostra (69%) entende que sdo
baratos. Entretanto, nota-se uma diferenca relevante entre aqueles que conhecem a
missdo e 0s principios, pois entre estes respondentes 84% avalia como baratos os
precos praticados pela cadeia de supermercados. Ja entre 0os que ndo conhecem a
missao e os principios, 59% consideram que 0s precos sao baixos

Em torno de 68 % dos clientes analisados acreditam fazer economia ao comprar na
rede. Verifica-se, no entanto, uma discrepancia deste percentual para o percentual
encontrado dentre 0s que declararam conhecer a missao e 0s principios da entidade
que foi de 84%. Para 0s que dizem ndo conhecé-los, daqueles, apenas 58% acreditam
fazer economia ao fazer compras naquele supermercado.

Aproximadamente 90% da amostra de usuarios daquele grupo varejista, reconhecem
que existe Respeito, Honestidade, Etica e Justica no relacionamento com a empresa.
Para 0s que conhecem a missao e os principios declarados pela rede de supermercados,
97% existem de fato essas condutas por parte da empresa, para 0s que ndo conhecem a
MIissao e 0s principios, encontra-se um namero inferior: em torno de 86%.

Em torno de 77% da amostra ora destacada, entende que existe vantagem financeira
em se manter cliente daquele grupo empresarial. Sem deixar duvidas, o conhecimento
da missdo e principios da organizacdo leva 92% dos respondentes a vislumbrar uma
vantagem financeira em ser cliente da rede de supermercados, pois do grupo que
afirma ndo conhecer apenas 67% consideram vantajosa a relacdo de consumo com
aquela firma.

Finalmente, tratando-se da freqiiéncia de compras na rede, aproximadamente 85% dos
entrevistados em analise, relatou fazer com freqliéncia suas compras naquela rede.
Mantendo-se a tendéncia observada nesta experimentacdo cientifica, os que conhecem
missdo e os principios do grupo econémico em tela, fazem compras com mais
frequéncia em suas lojas (92%) do que aqueles que ndo conseguem perceber (81%).
Como ja foi visto, sendo a Missdo da empresa sua carta aberta a sociedade, que acaba

por orientar objetivos e estratégias, v&-se que a coeréncia e consisténcia no seu cumprimento
interferem na continuidade da organizacdo. No conjunto das observacdes da amostra, nota-se
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uma boa aceitacdo dos produtos e servigos da rede varejista objeto deste estudo. Pode-se
destacar as respostas daqueles que percebem o cumprimento da missdo, crencas e valores ,
referentes a freqiiéncia de compras na rede e & coeréncia e consisténcia dos valores
apregoados como evidéncias do que defendem Gouillart e Kelly (1995) junto com Mosimann
e Fisch (1999), quando afirmam que as acGes das empresas precisam ser coerentes com sua
declaracdo de crencas e valores, consoante com Borinelli (2006) o que prega em relacdo a
continuidade das entidades.

5. CONCLUSOES

Buscou-se através da pesquisa responder a seguinte questdo problema: Estariam os
clientes da empresa estudada percebendo o cumprimento da missdo, crencas e valores
declarados pela mesma?

Para atender aos objetivos cruzaram-se diversos dados das respostas obtidas no
questionario aplicado na amostra. Em linhas gerais o questionario continha perguntas que
ajudariam a tracar as caracteristicas dos clientes daquele grupo empresarial, além de
apresentar em forma de perguntas, a declaracdo de missao e principios da organizacéo objeto
deste estudo.

A primeira analise caracterizou o perfil dos respondentes da amostra da seguinte
forma: maior de 26 anos, mulher, recebe menos de cinco salarios minimos por més e possuem
até o ensino medio.

ApoOs 0s cruzamentos das respostas fornecidas para evidenciar a percepcdo do
cumprimento da missdo e principios da empresa e 0 conhecimento em si da missdo e dos
principios daquele grupo empresarial, verificou-se que em sua maioria 0s clientes nédo
conhecem a missao e 0s principios, como também se constatou que 0s que conhecem, em sua
maioria ndo conseguem enxergar o cumprimento dos mesmos.

Apesar disso, as andlises feitas segmentando em dois grupos, o que afirmava
reconhecer o cumprimento da missdo e principios e 0 que ndo reconhecia, bem como o que
declarava conhecer a missdo e os principios do grupo e o que negava conhecer, foram
prodigas em fornecer resultados esclarecedores sobre a relevancia da declaracdo de misséo e
principios por parte daquela cadeia de supermercados.

Ficou evidenciado que, para aquela amostra estudada, tanto os que conhecem a
missao e principios daquela organizacdo como 0s que observam o seu cumprimento, avaliam
melhor, positivamente, todas as variaveis estudadas ao se comparar com aqueles que
desconhecem ou ndo percebem o cumprimento da missdo e principios. Destaque-se que
quando se tratou de itens como: avaliacdo dos precos cobrados, economia ao comprar na rede
e percepcao de vantagem Financeira, a diferenca entre os grupos foi mais expressiva que nos
demais pontos avaliados. Ndo menos importante foi a constatacdo de que a frequéncia de
comparecimento as lojas da rede, pode ser influenciada pelo conhecimento ou ndo da misséo e
principios ou entdo pela percepcdo ou ndo do cumprimento da missdo e principios
institucionais

Diante do que foi visto, pode-se inferir que uma estratégia aparentemente logica a ser
seguida por aquela empresa € a de envidar esforcos no sentido de ampliar o universo de
clientes que conhecem a sua missdo e 0s seus principios como também investigar o que pode
ser feito naquela entidade para que a clientela perceba o cumprimento efetivo da misséo e
principios declarados. Em tese, caso essa acdo seja bem sucedida e se mantenha o que foi
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verificado nesta pesquisa, 0s clientes se tornardo mais freqiientes e fidelizados acarretando
uma provavel melhoria no resultado econdmico daquele grupo varejista.

Sugere-se uma ampliacdo desta pesquisa, atingindo os demais atores impactados por
essa declaracdo institucional, como também se aprofundar no entendimento da relacdo da
missdo e principios com a possivel decisdo de compra.
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