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Introdução
O discurso de transição de uma sociedade de consumo para uma economia verde e responsável encontra respaldo na literatura recente,
promovendo-se integração entre estratégias empresariais, marketing e sustentabilidade. Por sua vez, as estratégias de marketing discutidas
em teoria são colocadas em prática por meio de orientações estratégicas de marketing, havendo estudos que buscaram trazer à realidade o
sucesso e implementação de orientações estratégicas de marketing voltadas para uma economia verde, lastreada na responsabilidade
socioambiental (RSC). Nenhum, todavia, esgotou a matéria.

Problema de Pesquisa e Objetivo
Este estudo avança na literatura de marketing atual ao aprofundar-se em uma nova orientação estratégica de marketing, nominada CSVO –
Consumer-Society Value Orientation, cuja ideia central é estruturada em propor valor simultâneo ao consumidor e à sociedade, lastreando-se
em inovação. Buscou-se aqui desenvolver uma forma de verificar a CSVO nas organizações por meio de dimensões. Assim sendo, a questão de
pesquisa foi: como verificar se uma organização utiliza a CSVO? Para responder esta pergunta, o estudo teve por objetivo desenvolver uma
forma de medir a CSVO nas organizações.

Fundamentação Teórica
O referencial teórico compôs-se de temas da literatura de marketing para, primeiramente, conceituar a CSVO, desenvolvendo-a a partir do
paradigma centrado no cliente, da lógica S-D, cocriação de valor, responsabilidade socioambiental e orientações estratégicas de marketing.
Após, as evidências das dimensões de CSVO foram encontradas também no marketing, notadamente na inovação em produtos e serviços,
relacionamento com clientes e consumidores, comunicação integrada de marketing, ética no marketing, marketing interno, práticas de
responsabilidade social corporativa e atividades de marketing.

Metodologia
Duas pesquisas foram realizadas. A primeira obteve as dimensões que compõem a CSVO, com dados obtidos por meio um questionário online
com 262 respostas válidas e uso de análise fatorial exploratória (AFE). As variáveis observadas foram agrupadas em 7 dimensões de 1ª
ordem. A segunda objetivou a confirmação das dimensões da CSVO, utilizando-se da modelagem CB-SEM. Os dados foram obtidos também
por meio de questionário online perante 637 empregados do setor bancário brasileiro. Os resultados ratificaram a validade dos 7 construtos
de 1ª ordem, compondo o construto de 2ª ordem CSVO.

Análise dos Resultados
O método empregado identificou 7 dimensões do novo construto de 2ª ordem CSVO: i) benefícios para o consumidor e sociedade; ii)
comunicação para consumidor e sociedade; iii) responsabilidade ambiental; iv) ética e governança; v) inovação social; vi) responsabilidade
social; e vii) valor individual e social. Além disso, estabeleceu-se validade nomológica da CSVO com outros 2 construtos (RSC e a imagem da
marca). Por fim, a CSVO mostrou-se um direcionador concreto e importante para as empresas que reconhecem a proposta de valor individual
e coletivo como relevante para seus negócios.

Conclusão
Este estudo desenvolveu e validou uma nova escala de orientação estratégica de marketing, denominada CSVO, voltada para as empresas
proporem valor simultâneo para consumidores e sociedade, tendo como base a inovação, para conciliar lucro e valor social, promovendo
diferenciação e vantagem competitiva. Concluiu-se que o papel da CSVO é oferecer às empresas novos meios para realização de suas
atividades de marketing, de modo que realizem seu lucro ao mesmo tempo que promovem valor para o consumidor e entregam benefícios e
soluções para a sociedade.

Contribuição / Impacto
Como contribuição teórica, o desenvolvimento da CSVO tratou-se do primeiro estudo conhecido a conceituar e materializar uma orientação
estratégica com duplo foco de valor: consumidor e sociedade, inaugurando uma nova frente de estudos. Como contribuição prática, as suas
dimensões trazem indicadores concretos e imediatos de propostas de valor. A CSVO não distingue empresas de grande ou pequeno porte, e
não exige a alocação de vastos recursos para sua realização, bastante que haja uma opção dos gestores para a realização da proposta de valor
que considerem ganhos aos clientes e à sociedade.
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