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RESUMO

O artigo aborda a relacdo entre a compreensdo acerca da Responsabilidade Social Corporativa e a
coeréncia com as praticas de consumo de futuros administradores. Realizou-se uma pesquisa
descritiva, exploratdria e de campo, com aplicacdo de 327 questionarios junto a estudantes do Curso
de Administracdo regularmente matriculados na Universidade Estadual do Ceard. A partir de
analises de estatistica descritiva, cruzamento dos dados e ANOVA, foi possivel identificar que
existe compreensdo generalizada a respeito do conceito da RSC, considerando-a como atitude
estratégica, consolidada e permanente, de respeito a sociedade e ao ambiente e o contraste entre
compreensdo de RSC e a auséncia de praticas de consumo sustentavel.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa; Praticas de Consumo Sustentavel; Futuros
Administradores.

ABSTRACT

The article discusses the relationship between the understanding of Corporate Social Responsibility
and consistency with the practices of consumption of future managers. The research was
descriptive, exploratory and in field, with application of 327 questionnaires to students regularly
enrolled at the Universidade Estadual do Ceard. From analysis of descriptive statistics, cross data
and ANOVA, it was found that there is widespread understanding about the CSR concept,
considering the strategic attitude, consolidated and permanent respect for society and the
environment and the contrast between understanding of CSR and the absence of sustainable
consumption practices.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Practices of Sustainable Consumption; Futures
Administrators.
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1. INTRODUCAO

O contexto empresarial vigente vem mostrando uma crescente complexidade nas relagdes
comerciais entre as organizagdes e seus clientes, passando a exigir novos padrbes de
competitividade (BORGES, GALLI, TAMASHIRO, 2012). Conhecer as variaveis que exercem
influéncia no comportamento do consumidor é importante para que 0S empresarios orientem suas
ofertas para o mercado e com isso qualifiguem seus produtos de acordo com os desejos e
necessidades dos consumidores (MEDEIROS; CRUZ, 2006; ENGEL, 2006; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Estudos sobre a sustentabilidade vém contribuindo na expansdo do envolvimento de
questdes socioambientais nas empresas, tendo em vista a geracdo de consequéncias, tanto positivas
como negativas desse fator nas escolhas de consumo. Essa expansédo é percebida nos indicativos de
crescimento do interesse ambiental dos consumidores, que provocam nos executivos a necessidade
de enfrentar essa nova demanda (PASSOS, 2011). Assim, Vvé-se que 0s gestores estdo
continuamente se deparando com tais demandas, vindas de diversos grupos de interesse, para
destinar recursos a Responsabilidade Socioambiental; essas pressdes emergem de clientes,
empregados, fornecedores, grupos comunitarios, governos e alguns acionistas, principalmente
acionistas institucionais (MCWILLIAMS, SIEGEL, 2001).

No Brasil, vivencia-se esse processo de forma crescente, a partir da redemocratizagéo e da
emergéncia da sociedade civil, principalmente desde 1988 (MACHADO FILHO, 2006). Nas
sociedades contemporaneas, de maneira generalizada, j& se percebe e reconhece a Responsabilidade
Socioambiental como valor destinado & perenidade (TENORIO, 2006). Assim, vé-se adequado
afirmar que as organizagOes necessitam estar atentas ndo somente a suas responsabilidades
econémicas legais, mas também a suas responsabilidades éticas, morais e sociais (ASHLEY, 2005),
havendo, inclusive, evidéncias de que a auséncia de credibilidade no tratamento dos publicos, a
producdo de residuos indesejaveis, dentre outras atitudes que denotem irresponsabilidade com seu
entorno, podem acarretar perdas irrepardveis para uma organizacao (PINTO, 2004).

Desse modo, a Responsabilidade Socioambiental passa a receber influéncias de visdes
organizacionais, principalmente ao considerar que a oferta de bens e servicos com diferencial
positivo nessa variavel em relacdo aos concorrentes transforma-se em vantagem competitiva
(PINTO, 2004). Assim, a partir da década de 1960, marca-se 0 crescimento expressivo das
tentativas de formalizar e definir a Responsabilidade Social Corporativa, incluindo-a como
elemento estratégico.

Entende-se como de essencial pertinéncia o estudo da compreensao sobre Responsabilidade
Social Corporativa e a congruéncia entre esse fator e as praticas de consumo sustentavel,
salientando a importancia de tais informacgdes na elaboracdo estratégica organizacional, cuja
responsabilidade repousa nos seus administradores.

Partindo-se de tal conjuntura, procura-se responder ao seguinte questionamento: Como 0s
futuros administradores compreendem o conceito de Responsabilidade Social Corporativa? Existe
coeréncia entre a compreensao do conceito e suas praticas?
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Dessa forma, o estudo tem como objetivo verificar a compreensdo dos futuros administradores a
respeito da Responsabilidade Social Corporativa, identificando se ha diferenca de compreensao,
considerando fatores tais como: género, faixa etaria, renda familiar, semestre, turno e o exercicio
(ou ndo) de atividade remunerada, e, também, avaliar a coeréncia desse fator com as préticas de
consumo sustentavel.

Optou-se pelo estudo junto a futuros administradores partindo-se do entendimento de que tal
publico apresenta a tendéncia de estudar sobre as organizagdes e conhecer seu papel na sociedade,
procurando mensurar o entrelagamento desse entendimento com o tema pesquisado. O trabalho tem
como hipoteses a convergéncia de compreensdo do conceito de RSC entre géneros, mas a
divergéncia dessa compreensdo nas demais variaveis, acreditando que esses fatores exercem
influéncia na internalizacdo do conceito. Também parte-se da hipotese que uma melhor
compreensdo acerca do conceito de RSC implica na adocdo de préaticas de consumo sustentéavel.

O artigo esta estruturado em cinco sec¢des, além desta introdutdria, sendo a primeira uma
revisao acerca da origem da Responsabilidade Social Corporativa e a segunda levando em conta sua
interacdo com o Consumo. Em um terceiro tépico é comentado a metodologia da pesquisa, seguido
da descricao e analise dos resultados, e, finalmente, as consideracdes finais.

2.0RIGEM E EVOLUCAO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL
CORPORATIVA -RSC

Inicialmente, é importante registrar que o presente trabalho utilizard como nomenclatura a
Responsabilidade Social Corporativa, visto que este conceito é internacionalmente reconhecido e
engloba tanto a responsabilidade social quanto a ambiental.

A primeira referéncia ao tema Responsabilidade Social foi a de Howard Bowen em estudo
publicado em 1953 nos Estados Unidos, podendo-se dizer que o termo “Responsabilidade Social”
foi cunhado por Bowen (CORREA e MEDEIROS, 2002) , trazendo como significado “as
obrigacdes dos homens de negdcios de adotar orientacGes, tomar decisfes e seguir linhas de acéo,
que sejam compativeis com os fins e valores de nossa sociedade” (BOWEN, 1957, p. 14). Tal
definicdo, contudo, ainda se mostrava incipiente, tendo em vista o carater generalista apresentado
em expressoes vagas como linhas de a¢c@o” e fins e valores de nossa cidade.

As tentativas de conceituacdo evoluiram e passaram a receber influéncias de visGes
organizacionais, incorporando no entendimento de Responsabilidade Social o viés corporativo.
Assim, a despeito da conceituacdo de Responsabilidade Social Corporativa descortina-se uma
narrativa extensa e variada, havendo possibilidade de tracar evidéncias de preocupacdo da
comunidade empresarial com a sociedade durante séculos, mas sendo a escrita formal a respeito do
assunto um produto do século XX, especialmente dos ultimos 50 anos. (CARROL, 1999).

O autor, Carroll (1999), em “Corporate Social Responsibility: Evolution of a Definitional
Construct”, faz retrospectiva da evolugédo do tema e sua conceituacdo, de 1950 até 1990, conforme
consta resumida no Quadro 1.
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Década

Situacdo

Especificacbes

1950

Comeco da Era
Moderna da
Responsabilidade
Social

Nos primeiros escritos as referéncias eram mais como Responsabilidade Social (RS) do
que como Responsabilidade Social Corporativa (RSC), provavelmente porque o periodo
de predominancia e dominio da corporagdo moderna no setor de negdcios ainda nao
tinha ocorrido ou sido notada. A publica¢do por Howard R. Bowen (1953) do seu livro
marco Responsabilidades Sociais do Empresario é tida como inicio do periodo moderno
da literatura sobre o assunto.

1960

Expansdo da
literatura

Se haviam poucas defini¢des de RSC na literatura na década de 1950 e antes, na de
1960 vé-se crescimento expressivo das tentativas de formalizar e definir seu significado.
Keith Davis foi um dos primeiros e mais proeminentes escritores do periodo e expds sua
definicdo como "decisdes de empresarios e as medidas tomadas por razdes, pelo menos
parcialmente, além do interesse econémico ou técnico da empresa” (Davis, 1960).
Outros autores influentes: William Frederick C. (1960); Joseph W. McGuire (1963);
Keith Davis e Robert Blomstrom (1966); Clarence C. Walton (1967).

1970

Proliferacdo das
definicBes

A década de 1970 foi iniciada com livro de Morrell Heald, As Responsabilidades
Sociais das Empresas: Empresa e Comunidade. Sua compreensao do termo segue a
linha das definicoes de 1960. Johnson (1971) apresentou uma segunda visdo da RSC,
afirmando que as empresas realizam programas sociais para adicionar lucros a
organizacdo. Também apresentou um terceiro ponto de vista, "maximizacéo da
utilidade": a empresa procura maltiplos objetivos ao invés de apenas maximizar o lucro.
Sua quarta visao é a "visdo lexicografica da RS": as metas da empresa sdo classificadas
por ordem de importancia e sdo avaliadas para cada objetivo, uma vez que a empresa
atingir sua meta de lucro, age como se a RS fosse um objetivo importante. Os anos 70
também trouxeram defini¢Ges incluindo a responsabilidade econémica, argumentando
gue a viabilidade econémica é algo que a empresa faz também para a sociedade, bem
como 0s componentes legais, éticos e discricionarios

1980

Menos
definicbes, mais
pesquisas e
temas
alternativos

O foco no desenvolvimento de novas defini¢fes, ou refinamento da RSC, deu lugar a
pesquisa e escritos em conceitos e temas alternativos como Capacidade de Resposta
Social Corporativa, Performance Social Corporativa, Politicas Publicas, Etica
Empresarial e Teoria dos Stakeholders. Jones (1980) contribuiu com sua énfase sobre a
RSC como um processo, e ndo apenas um conjunto de resultados. Frank Tuzzolino e
Barry Armandi (1981) procuraram desenvolver melhor mecanismo para avaliar RSC
propondo um quadro modelado com base na hierarquia de necessidades de Maslow
(1954). Em 1982, Dalton e Cosier apresentaram modelo que descreve uma matriz, com
"ilegal" e "legal" sobre um eixo e "irresponsavel” e "responsavel" no outro. Peter
Drucker (1954) ja apresentara como "nova" a ideia de que rentabilidade e
responsabilidade sdo compativeis. De sua nova perspectiva emerge o pensamento de
conversdo das responsabilidades sociais em oportunidades de negécios, retomado por
novos autores, na década de 1980. Steven Wartick e Philip Cochran (1985)
apresentaram a "evolucdo do modelo de desempenho social corporativo”. Em 1987,
Edwin M. Epstein forneceu definicdo de RSC tentando relacionar RS, Capacidade de
Resposta e ética.

1990

Rendimentos
para temas
alternativos

O conceito de RSC muda para temas alternativos, como teoria dos stakeholders, teoria
ética empresarial, desempenho social corporativo e cidadania corporativa. Durante esse
periodo, os autores ndo rejeitam o conceito de RSC, mas ndo houve novas definicGes
adicionadas ao corpo de literatura.. Houve continuacéo de tendéncia de operacionalizar
o0 conceito de RSC e articular outros conceitos consistentes com a teoria, mas com
énfases alternativas. Além disso, a linguagem de RSC permanece em uso ativo hoje.

Fonte: Adaptado de Carroll, 1999.

Assim, apos resgate trazido da evolucdo conceitual até os anos 90, tem-se, em continuidade,

formulacdo defendida por McWilliams e Siegel (2001) apontando RSC como ac¢des que aparecem
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para promover algum bem social, para além do interesse da empresa e que € exigido por lei.
Definicdo esta de acordo com o conteudo apresentado pelo Business Social Responsible Institute,
que generaliza RSC como as decisdes de negocios baseadas em valores éticos que incorporam
dimensdes legais, 0 respeito as pessoas, a comunidades e ao meio ambiente.

Especificada em perspectiva nacional, a norma brasileira NBR 16001 (2004) da ABNT,
define responsabilidade social como:

[...] a relacdo ética e transparente da organizacdo com todos os publicos com os quais se
relaciona e pelo estabelecimento de metas compativeis com desenvolvimento sustentavel da
sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para geracdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducéo das desigualdades sociais.

Alerta-se que uma alternativa no entendimento da Responsabilidade Social aplicada no
ambito das organizacdes é a expressdo Responsabilidade Social Empresarial — RSE. O Instituto
Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, em sua definicdo prépria, conceitua RSE como
sendo:

[...] a forma de gestéo que se define pela relagdo ética e transparente da empresa com todos
0s publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que
impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais
e culturais para as geragdes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducéo das
desigualdades sociais.

Desse modo, um entendimento essencial advindo da convergéncia da Responsabilidade
Social com a perspectiva organizacional, independentemente da nomenclatura especifica atribuida
para isso, é a elaboracdo de estratégias de acdes que levem a empresa ao lucro, ndo deixando de
exercer, contudo, uma atuacdo colaboradora com o seu entorno, indo além do que é exigido por lei.
Tal performance passa a ser tida pela sociedade ndo s6 como bondade, mas como fator que se
agrega nas qualidades percebidas no desempenho empresarial e passa a influenciar no consumo,
sendo fonte de vantagem competitiva.

3. ARESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA FACE AO CONSUMO

Conhecer as variaveis que exercem influéncia no comportamento do consumidor € salutar na
orientacdo dos empresarios para o direcionamento da oferta no mercado e, assim, melhor qualificar
seus produtos em concordancia com os desejos e necessidades dos consumidores (MEDEIROS;
CRUZ, 2006; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Kotler e Keller (2006) defendem que o
comportamento do consumidor € um campo que busca descobrir como os individuos, grupos e
organizagbes escolhem, compram, utilizam e descartam artigos, servicos, ideias ou experiéncias.
Estas variaveis que exercem influéncia sdo fatores culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais
(TAMASHIRO ET. AL, 2012; CHURCHILL, PETER 2000; SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001,
KOTLER, ARMSTRONG, 1993), descritos conforme segue:

i.Fatores culturais: um dos primeiros fatores a influenciar o modo de pensar do individuo. Ao
crescer em determinada sociedade, se adquirem valores, percepcOes, preferéncias e se
incorporam comportamentos, refletidos no que é vivenciado no meio social. Através do
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convivio, se definem personalidades, que para os autores pode influenciar diretamente na
preferéncia deste por marcas, vestuario e outros.
ii.Fatores Sociais: sdo os grupos de referéncia. Eles exercem influencia direta ou até indireta
sobre as atitudes e comportamentos dos individuos e, como exemplos, podem=se citar a
familia, os amigos, vizinhos e até mesmo personalidades. Podem influenciar através da
religido, politica e comportamento pessoal.
iii.Fatores Psicoldgicos: sdo constituidos de subgrupos compostos por fatores como:
motivagéo, percepcdo, aprendizado, crengas e atitudes.
iv.Fatores Pessoais: dentre as motivacdes pessoais que influenciam estdo: a idade e ciclo de
vida, a ocupacao, as condi¢Ges econdmicas, o estilo de vida.
Com a evolucdo do conhecimento e do reconhecimento das praticas de Responsabilidade
Social Corporativa permeando valores vigentes, inerentes a sociedade pos-industrial, cujos valores
sdo representados pela melhoria da qualidade de vida da sociedade e ndo apenas pelo sucesso
econdmico (TENORIO 2006), os fatores culturais, sociais, psicologicos e pessoais acabam por
receber novas influéncias.

Assim, um grande nimero de pesquisadores vem dedicando atencdo especial a estudos
relacionados ao Comportamento do Consumidor relacionando-o a RSC (TAMASHIRO et al.,
2012). Podem-se citar, dentre os estudos, os realizados por Brown e Dacin (1997), que
demonstraram haver influéncias do conhecimento do consumidor acerca das empresas no seu
comportamento em relacdo aos produtos. Corroborando com Brown e Dacin (1997), pesquisa
realizada em 1037 lares norte-americanos concluiu que o desempenho social da empresa afeta o
consumidor, os empregados e os investidores em suas decisdes em relagdo a empresa (GILDEA,
1995 apud OLIVEIRA, GOUVEA, GUAGLIARDI, 2004). Assim como os demais autores, a
pesquisa realizada por Mohr, Webb e Harris (2001) concluiu que a RSC influencia positivamente a
decisao.

Percebe-se, entdo, que a utilizacdo de praticas socialmente responsaveis transforma-se em
componente motivador do apoio da sociedade relacionado a imagem positiva da empresa, em razao
da relevancia publica, que deriva, assim, em beneficios, como o da legitimidade, da confianca e da
credibilidade para a organizacdo (DAHER, 2006), endossados na valorizagdo do consumo
sustentavel.

O conceito de consumo sustentavel foi estabelecido com embasamento na expressdo
Desenvolvimento Sustentavel, divulgada na Agenda 21, documento elaborado durante a
Conferéncia das Na¢6es Unidas sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento, no Rio de Janeiro, em
1992 (Terra Azul, 2005) e é definido pelo Programa das Nac¢es Unidas para o Desenvolvimento —
PNUD (1998, p. 65) como

[...] o fornecimento de servicos e de produtos correlatos, que preencham as necessidades
basicas e deem uma melhor qualidade de vida, ao mesmo tempo em que se diminui 0 uso
de recursos naturais e de substancias téxicas, assim como as emissdes de residuos e de
poluentes durante o ciclo de vida do servico ou do produto, com a ideia de ndo se ameacar
as necessidades das geraces futuras.
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E importante enfatizar, contudo, que o consumo sustentavel ocorre das mudancas de
atitudes dos consumidores e da sociedade em geral (TAMASHIRO et al., 2012). Conforme
resultado da pesquisa dos autores acima, diferentemente das demais pesquisas, concluiu-se que,
embora os consumidores pesquisados tenham revelado que, em geral, valorizam as a¢0es de RSC e
declarado que ja compraram produtos de empresas que estdo envolvidas em atividades
socioambientais, tais agdes nao influenciam em suas decisfes. Ja na pesquisa realizada por Serpa e
Fourneau (2007) pode-se observar que os efeitos negativos das praticas das empresas — ou mesmo
as do seu pais de origem — podem causar mais impacto no comportamento dos consumidores do que
praticas percebidas como positivas, porém mesmo com o resultado encontrado ndo se pode afirmar
que empresas socialmente responsaveis terdo impactos diretamente em suas vendas, havendo,
assim, grande polémica sobre a congruéncia entre conhecimento da Responsabilidade Social
Corporativa e a influéncia concreta nas praticas de consumo.

4. PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O presente trabalho possui carater quantitativo que, de acordo com Beuren (2008, p. 92),
“caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta como no tratamento dos
dados”. O estudo pode ser classificado conforme a taxonomia apresentada por Vergara (2005), que
tipifica as pesquisas segundo os fins e os meios. Desse modo, segundo os fins é considerado
descritivo e explicativo. Descritivo, tendo em vista a apresentacao das caracteristicas do publico e
do evento estudado e explicativo por almejar esclarecer como as préaticas de RSC afetam o processo
de decisdo de compra dos consumidores pesquisados. Segundo 0S meios, € uma pesquisa
bibliogréafica e de campo, envolvendo fontes primérias e secundérias de coleta de dados.

Com a finalidade de obter o célculo da amostra, considerou-se o universo estimado dos
alunos regularmente matriculados do curso de Administracdo da Universidade Estadual do Ceara
(UECE), localizada em Fortaleza/CE, no semestre 2012.2. O célculo da amostra é constituido pela

formula apresentada por Barbetta (2004): n = % sendo:

e N = Tamanho estimado do universo: 1200;
e ng = primeira aproximacdo do tamanho da amostra;

. . . ~ . P 1
A primeira aproximacao do tamanho da amostra foi calculada pela formula n, = = sendo:
o

e E =erro amostral toleravel, estabelecido em 5%.
Considerando um erro toleravel de 5% (ou seja, 0,05), no foi calculado através da seguinte
férmula:
e 1/E®=1/0,0025 = 400.
O célculo da amostra (n) foi feito utilizando a primeira formula de Barbetta (2004),

. . 1200x 200 420000
apresentada acima, ou seja: n = = = 300
1200+ 200 1600
e n =300.

A pesquisa de campo foi realizada na UECE, com os estudantes do curso de Graduagdo em
Administracdo, no semestre de 2012.2. Foram escolhidos os alunos de Administracdo pelo fato de
acreditar-se que possuem um maior conhecimento a cerca das organizacGes e seu papel na
sociedade.

Considerando os céalculos acima, para um erro toleravel de 5%, em um universo de 1200
alunos matriculados no referido curso, e divididos entre os turnos manha e noite, 0 nUmero minimo
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de questionarios para aplicacdo seria 300, contudo, foram aplicados 322, possibilitando para
preservar uma margem de erro.

O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario, aplicado em setembro de 2012, nos
dois turnos, pelos autores que forneceram instrugdes sobre como respondé-los, sem interferir nas
opcOes de respostas. O questionario foi dividido em duas partes. A primeira contendo seis questfes
que fornecem informacdes sobre o perfil dos respondentes, tais como registro de género, renda
familiar mensal, faixa etaria, o semestre o qual o individuo estad cursando no momento, turno em
que estuda e se exerce ou ndo atividade remunerada. Cada individuo gastou, em média, dez minutos
para concluir o seu preenchimento.

A segunda parte contendo duas questdes: uma onde os discentes deveriam marcar uma das
cinco frases que melhor respondesse o seu entendimento acerca de RSC: (1) Nunca ouvi falar a
respeito; (2) J& ouvi falar, mas ndo sei do que se trata, exatamente; (3) Acho que é, apenas, um
modismo, que facilita a venda dos produtos de uma empresa; (4) Entendo que seja a agao
filantropica de atendimento & sociedade e socorro aos necessitados; ou (5) E uma atitude
estratégica, consolidada e permanente, de respeito a sociedade e ao ambiente. A outra questdo,
contendo oito itens, na qual os respondentes marcaram (1) Sim ou (2) Nao, de acordo com as
praticas de compra, com relacdo a avaliacdo da RSC praticada pelas empresas que fabricam 0s
produtos e as proprias praticas dos mesmos. Cada individuo gastou, em média, dez minutos para
concluir o seu preenchimento.

Para nortear o trabalho foram elaboradas as seguintes hipdteses:

H;- O género nao influencia na compreensédo do conceito da RSC.

H,- A faixa etéria influencia na compreenséao do conceito da RSC.

Hs- A renda familiar influencia na compreensdo do conceito da RSC.

H,4- O semestre em curso influencia na compreensao do conceito da RSC.

Hs- O turno em curso influencia na compreensao do conceito da RSC.

He- O exercicio (ou ndo) de atividade remunerada influencia na compreenséo do conceito da
RSC.

H7- Quanto maior a compreensdo do conceito da RSC maior a adogdo de praticas de
consumo sustentavel.

Para responder ao questionamento da pesquisa e testar as hipoteses estabelecidas no inicio
deste trabalho, os dados foram trabalhados no software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), versdo 20.0, modulos de Estatistica Descritiva, Tabela de Referéncia Cruzada e Andlise
de Variancia (ANOVA). HAIR (2009) define a Analise de Variancia como uma técnica estatistica
usada para determinar se as amostras de dois ou mais grupos surgem de popula¢cdes com médias
iguais, ou seja, se as médias de grupos diferem significativamente, o que possibilitou identificar
peculiaridades no comportamento de consumo entre diferentes perfis. O alfa de Crombach
encontrado foi 0,917, significando haver consisténcia interna suficiente para a andlise de
confiabilidade, uma vez que quanto mais proximo de 1, maior a fidedignidade. Os resultados
obtidos a partir da analise dos dados sdo apresentados a seguir.

5. DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Dos trezentos e vinte e sete questionarios, trezentos e vinte dois foram considerados validos
para esta analise, devido a exclusdo de cinco vias, as quais ndo constavam resposta sobre o
entendimento do conceito de Responsabilidade Social Corporativa, optando, assim, por suas
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retiradas. Entdo, a partir da analise dos trezentos e vinte e dois questionarios aplicados, obteve-se a
descri¢do do perfil dos respondentes no acerca das caracteristicas sociodemogréficas, tais como:
género, faixa etaria, renda familiar mensal, semestre em curso, turno e se exercem ou ndo atividade
remunerada.

Na caracterizacdo do género 39.1% sdo do género feminino e 60.9% do masculino. A faixa
etaria predominante da populacdo pesquisada encontra-se entre 18 e 30 anos, revelando, assim, um
grupo relativamente jovem (94.7 %). Observou-se que somente 4.3 % dos respondentes apresentam
idade superior aos 30 anos e apenas 0.9% estdo na faixa abaixo dos 18 anos. Em relacdo a
caracterizacdo da renda familiar mensal dos pesquisados, pode ser observado um equilibrio: 40.3 %
com renda de até cinco salarios minimos, 38.2 % de cinco a dez e 21.5 % acima de dez.

Quanto ao semestre em curso, alunos de todos os semestres responderam, havendo, contudo,
predominio do primeiro semestre (19.9%), seguido do quarto (15%) e do sexto (12.6%). Apenas
2.1% dos respondentes cursam o quinto semestre. Atualmente o referido curso possui dez
semestres nos turnos manha e noite. Dentre os respondentes, 60% pertencem ao turno da noite e
40% na manhad. Houve um equilibrio no exercicio de atividade profissional remunerada, sendo
54.7% exercendo algum tipo de atividade remunerada, em contraposi¢éo de 44.9% que ndo exerce.

Assim, apds conhecer o perfil geral dos respondentes, buscou-se identificar o nivel de
compreenséo a respeito da RSC, obtendo-se que 72.4% declararam entendé-la como sendo “uma
atitude estratégica, consolidada e permanente, que define as rela¢fes da organizacdo com seus
publicos de interesse, a sociedade e 0 meio-ambiente”, ou seja, 0 conceito mais amplo fornecido no
questionario. Em contraposicdo, 17.2% declararam que ja ouviram falar, mas ndo sabem do que se
trata exatamente; 4% afirmaram que nunca ouviram falar do termo e outros 4% criticam o termo ao
considerar que 0 mesmo trata-se apenas de um modismo facilitador de vendas de produtos de
empresas que afirmam possuir Responsabilidade Socio Corporativa. Apenas 2.5% alegaram
entender que seja a acdo filantropica de atendimento a sociedade e socorro aos necessitados,
conforme exposto na Figura 01.

Nivel de Informacgao sobre RSC

Nem ouviu falar
4%

falar mas

Apenas
divulgagdo
/ 4%
Filantropia
Empresarial

3%

Figura 01 — Nivel de Informag&o sobre RSC
Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores.

Pbde-se perceber, assim, que no entendimento tedrico, a maioria dos alunos de
Administracdo da UECE compreende a RSC como elemento presente em atitudes estratégicas,
sendo estes representados, conforme exposto na Tabela 01, dentre 71% das mulheres e 73,2% dos
homens; 71,4% dos jovens até 30 anos, 93,3% dos alunos entre 31 e 50 anos e em 66, 7% dos
respondentes acima de 50 anos, demonstrando, assim, ndo haver discordancia na compreenséo do
conceito de RSC nas diferentes idades. Salienta-se, contudo, uma relevancia maior entre 0s
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respondentes acima de 50 anos de encararem a RSC como um modismo facilitador de vendas
(33,3%).

Quanto a compreensdo da RSC nas diferentes faixas de renda familiar mensal, também foi
observada a predominédncia do entendimento como elemento presente em atitudes estratégicas,
tendo maior semelhanca a percepcao entre as faixas de 5 a 10 salarios minimos (74,6%) e acima de
10 salérios minimos (75,7%), enquanto a faixa até 5 salarios minimos se concentra na mesma
resposta, mas com 68,5%.

Viu-se, também, que mais de 60% dos respondentes de cada semestre afirmam que RSC se
define como atitude estratégica, consolidada e permanente, de respeito a sociedade e ao ambiente,
ou seja, mais uma vez, como sendo o0 conceito mais amplo fornecido no questionario,
principalmente quando alcancado o 10° semestre, que registra maior porcentagem, 86,4%.

Quanto ao turno, a compreensdo entre manh& e noite apresentou similaridade, sendo,
respectivamente, 71,1% e 72,3% compreendendo como atitude estratégica. Quanto a variavel se
exerce ou ndo atividade remunerada também houve a mesma similaridade, respectivamente em
77,8% e 72,4%.

Outra tendéncia percebida, além da majoritaria compreensdo da RSC como atitude
estratégica, foi a concentracdo secundaria nas respostas que afirmam ja ter ouvido falar sobre a
RSC, mas que ndo sabe do que se trata especificamente.Quanto ao género, 20,2% e 15,2%,
respectivamente feminino e masculino, alegou que ja ouviu falar no conceito, porém que nao sabe
do que se trata exatamente, ou seja, de acordo com a pesquisa, a maioria das mulheres,
proporcionalmente, ndo conhece profundamente o termo. 25,8% e 25%, dos alunos respondentes,
respectivamente do 1° e 3° semestre, e apenas um respondente que se encontra na faixa etaria de 31
a 50 anos, também afirmaram néo saber do que o termo trata.

Caracteristicas Compreensdo da RSC
Nunca Ja ouviu Considera Considera  Considera
ouviu falar mas modismo acao atitude
falar (%) ndosabedo facilitador filantropica estratégica e
que se trata  de vendas (%) respeito (%)
(%) (%)
Género Feminino 3,2 20,2 2,4 3,2 71,0
Masculino 4,5 15,2 5,1 2,0 73,2
18a30 4,3 17,8 3.9 2,6 71,4
Faixa etaria 31a50 0 6,7 0 0 93,3
Acima 50 0 0 33,3 0 66,7
Até 5 SM 6, 20,8 3,1 1,5 68,5
Renda 5a 10 SM 1,6 16,4 3,3 4,1 74,6
Familiar Acima 10 SM 4,3 11,4 7,1 1,4 75,7
1° 6,5 25,8 3,2 1,6 62,9
20 6,9 17,2 6,9 34 65,5
3° 5,6 25,0 2,8 2,8 63,9
40 2,0 12,2 2,0 4,1 79,6
Semestre 50 0 28,6 0 0 71,4
6° 9,8 19,5 2,4 0 68,3
7° 0 13,8 0 3,4 82,8
8° 0 13,6 4,5 0 81,8
9° 0 0 16,0 8,0 76,0
10° 0 9,1 4,5 0 86,4
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Turno Manha 3,9 21.1 0.8 3,1 71,1
Noite 41 14,4 6,2 2,1 72,3

Atividade Sim 2,8 12,5 45 2,3 77,8
remunerada Nao 4,0 17,1 4,0 2,5 72,4

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores.

Utilizou-se, também, a ANOVA como tratamento estatistico ao cruzar questionamentos
sobre as praticas de consumo e variaveis do perfil, obtendo-se niveis de significancia abaixo de 0,05
em alguns quesitos, que se mostraram importante para anélise e sdo expostos conforme a seguir.

Para variavel género, houve indice de significAncia nos questionamentos: “Possui a pratica
de comprar produtos e embalagens fabricados com material reciclado ou que podem ser
reciclaveis?” e “Voce tem a pratica de comprar produtos organicos?”. De modo que se observaram
nesses dois quesitos respostas distintas entre homens e mulheres, tendo os resultados indicado que
as mulheres (43,5%) possuem mais a pratica de consumo vinculado a existéncia de embalagens
recicladas/reciclaveis do que os homens (31,8%) e, no quesito referente a pratica de compra de
produtos organicos, encontrou-se que a maioria ndo possui tal pratica, porém, dentre a minoria que
a exerce, 0s homens (39,4%) possuem mais pratica que as mulheres (25,8%), proporcionalmente.

No que diz respeito a varidvel Faixa Etéaria, e Renda Familiar ndo houve itens com
significancia representativa para essa amostra, indicando ndo haver diferenca nas médias das
respostas sobre as praticas de consumo sustentdvel que se atrelem especificamente a tais
peculiaridades.

Quanto ao semestre em curso, encontrou-se significancia de 0,037 no questionamento sobre
as acOes do fabricante, notando-se que, na medida em que os futuros administradores evoluem na
graduacdo, passam a questionar-se mais sobre tais aces e assim exercer maior cobranca. Ja no que
se relaciona com o turno, apresentou-se significancia de 0,018, no que diz respeito ao uso de
lampadas econdmicas.

No que diz respeito aos questionamentos das préaticas dos futuros administradores, o Quadro
2 expde os resultados obtidos.

Praticas Resultados

AcOes ambientais 85,7% alegou ndo possuir a pratica de procurar saber se o fabricante tem acGes ambientais
dos  fabricantes antes do consumo

influenciam 0
consumo Homens (15,2%) possuem mais dessas praticas que as mulheres (12,9%)
Quanto a renda familiar mensal, apenas 11,5% que recebem até cinco salarios minimos,
15,6% que recebem de cinco a dez salarios minimos e 17,1% que recebem acima de dez
salarios minimos possuem tal pratica. Quanto maior a renda familiar, maior é o ndmero de
alunos que levam esta pratica em consideragéo.
As mulheres (43,5%), possuem mais essa pratica do que os homens (31,8%).
39,3% dos respondentes que possuem renda familiar de cinco a dez salarios minimos, 35,7%
dos que possuem renda acima de dez salarios minimos e 33,8% dos que possuem até cinco
Consome salarios minimos alegam comprar produtos fabricados com material reciclado.
produtos com
embalagens No quesito do exercicio ou ndo da atividade remunerada, 37,5% e 34,9% possuem tal
recicladas ou prética, respectivamente. No geral, a maioria dos respondentes ndo possui essa préatica,
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reciclaveis.
Verifica rétulos e
embalagens para
identificar
produto
ambientalmente
correto.

Consome
produtos
organicos.

Consome
produtos de
limpeza
biodegradaveis.

Consome
lampadas e
eletrodomeésticos
gue gastam menos
energia

Paga mais por
produto que

néo polui o0 meio
ambiente.

porém essa pratica é superior a pratica de levar em conta a postura ambiental do fabricante.
A maioria afirmou ndo possuir tal exercicio e, 0s que possuem, a maioria sdo homens
(20,2%) em contraposicéo de 12,9% das mulheres.

19,2% dos que recebem até cinco salarios minimos, 18% dos que recebem de cinco a dez e
12,9% dos que recebem acima de dez salarios minimos possuem essa pratica, apontando
assim que 0s que possuem a renda maior sdo 0s que menos praticam a verificagéo de rotulos
e embalagens.

A maioria ndo possui a pratica, porém, dos que exercem a pratica, os homens (39,4%)
declararam possuir mais pratica que as mulheres (25,8%), 36,9% dos que possuem renda
familiar mensal entre cinco e dez salarios minimos, 35,7% dos que recebem mais de dez e,
30,8% dos que recebem até cinco salarios minimos, afirmaram exercer tal pratica.

37% dos que ndo exercem atividade remunerada, possuem o habito de comprar produtos
organicos, em contraposicdo dos 31,8% que exercem.

A maioria dos respondentes também ndo aderiu a esta pratica, porém, apesar da pouca
diferenca, os homens (31,8%) afirmam comprar mais produtos biodegradaveis que as
mulheres (29%).

Os que exercem atividade remunerada (31,8%) aderem mais do que 0s que ndo possuem
(29,5%), mesmo sendo com diferenga minima.

A maioria respondeu que possui esta pratica. Homens (92,9%) afirmam possuir mais esta
pratica que as mulheres (90,3%).

A diferenga entre as faixas de renda familiar também foi parecida: os que declararam
receber até cinco salarios minimos (90%), os que recebem de cinco a dez (94,3%) e os que
recebem até dez (91,4%), prevalecendo os que recebem entre cinco e dez salarios minimos.

Da mesma forma ocorre com os que exercem (92,6%) e ndo exercem atividade remunerada
(91,1%), prevalecendo o primeiro.

Todos o0s respondentes acima de cinquenta anos afirmaram consumir lampadas e
eletrodomésticos que gastam menos energia, 93,3% dos que possuem entre trinta e um e
cinquenta anos e, 91,8% dos que possuem até trinta anos, ou seja, 0s mais velhos exercitam
mais esta préatica.

A maioria dos respondentes afirmou ndo possuir esta préatica.

Homens (33,8%) afirmam aderir mais que as mulheres (33,1%).

Apesar de a maioria afirmar que ndo realiza tal pratica, a pesquisa mostrou que, quanto
maior a renda, maior o percentual dos que estdo dispostos a pagar mais por um produto que
ndo polua o meio ambiente: até cinco (29,2%), entre cinco e dez (33,6%) e acima de dez
salarios minimos (41,4%); Os que exercem atividade remunerada mostraram (34,7%)
praticar mais que o0s que ndo exercem (32,2%), ainda que a diferenca pequena.

40% dos respondentes que possui entre trinta e um e cinquenta anos, afirma estar disposto a
pagar mais por estes produtos.
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Produtos com
rotulos de
producdo

ambientalmente
correta motiva o
consumo

Procura conhecer
as praticas dos
fabricantes
Consome
lampadas e
eletrodomeésticos
de menor energia

Pagaria mais caro
por um produto
gue ndo polui o
meio ambiente

Consome baseado
na produgéo
ambientalmente

No que se refere a motivagao para compra de um produto que informa no rétulo se 0 mesmo
foi fabricado de forma ambientalmente correta, a maioria dos respondentes afirmaram
sentir-se motivados (79,5%), havendo um equilibrio entre os homens (79,8%) e as mulheres
(79%). Os que recebem entre cinco e dez salarios minimos mostraram-se mais motivados
(82,8%) que os que recebem até cinco (77,7%) e acima de dez (77,1%) salarios minimos. Os
que exercem atividade remunerada sentem-se mais motivados, 81,2%, que 0S que nao
exercem, 77,4%, apesar da pouca diferenca, assim como 0s que possuem entre trinta e um e
cinquenta anos (86,7%), em detrimento dos que possuem até trinta anos (79,3%) e acima de
cinquenta e um anos (66,7%).

72.4 % dos respondentes que disseram possuir conhecimento acerca do conceito e
caracterizando este como atitude estratégica, 61.8%destes responderam que nao possuem a
pratica de compram observando as acoes do fabricante, e apenas 10.6 % disseram comprar.

foi observado que dos 72.4% que entendem bem o conceito de RSC, 66.5% dizem consumir
esse tipo de produto, em contrapartida apenas 5.9% afirmam ndo consumir observando isto.

46.6 %, dos 72.4 % que afirmam entender bem o conceito, disseram ndo possuir a préatica de
pagar mais caro por um produto que ndo polui e apenas 25.8% disseram que pagam mais
caro para obter este tipo de produto.

57.5 % dos 72.4 %que responderam que RSC é uma atitude estratégica, consolidada e
permanente, de respeito & sociedade e ao ambiente disseram sentir-se motivados ao comprar
quando sabem que o produto é produzido de forma ambientalmente correta e apenas 14.9 %

correta afirma ndo possuir essa préatica.

Fonte: Dados da pesquisa. Elaborado pelos autores.

Quanto as hipdteses, obteve-se na analise dos resultados a ndo rejeicao da hipotese 1, tendo-
se que o género feminino e masculino compreendem o conceito de RSC da mesma forma, como
sendo atitude estratégica, consolidada e permanente, de respeito a sociedade e 0 meio ambiente.
Quanto a hipotese 2, também ndo houve rejeicdo, havendo tendéncia a uma compreensdo
semelhante do conceito entre as faixa etarias, se ndo fosse a relevancia da consideracdo entre a faixa
acima de 50 anos, que considera RSC como modismo facilitador de vendas. As hipéteses 3, 4,5 e 6
foram rejeitadas, tendo em vista que todos os respondentes, a despeito de suas peculiaridades,
alegaram a compreensdo do conceito de RSC como atitude estratégica. Salienta-se, contudo, que as
porcentagens variam entre 62,9% até 86,4%. No que tange a hipotese 7, também houve rejeicéo,
tendo em vista a clara compreensdo da maioria da amostra do conceito de RSC como atitude
estratégica contrastada com a auséncia de praticas de consumo sustentavel na grande maioria dos
questionamentos.

Assim, a partir do conhecimento do perfil dos respondentes, suas compreensdes a respeito
do conceito da Responsabilidade Social Corporativa e suas praticas direcionadas ao Consumo
Sustentavel, foram discernidas as consideragdes finais, expostas a seguir.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como questionamentos de partida: Como os futuros administradores
compreendem o conceito de Responsabilidade Social Corporativa? e Existe coeréncia entre a
compreensdo do conceito e suas praticas? Objetivando-se, assim, verificar a compreensdo dos
futuros administradores a respeito da Responsabilidade Social Corporativa, identificando se ha
diferenca de compreensdo, considerando fatores tais como: género, faixa etaria, renda familiar,
semestre, turno e o exercicio (ou ndo) de atividade remunerada, e, também, avaliar a coeréncia
desse fator com as praticas de consumo sustentavel.

Para tanto, sete hipdteses foram formuladas, com o intuito de nortear este trabalho. Sendo
elas: Hi- O género ndo influencia na compreensdo do conceito da RSC; H,- A faixa etéria
influencia na compreensédo do conceito da RSC; Hs- A renda familiar influencia na compreenséao do
conceito da RSC; Hs- O semestre em curso influencia na compreensédo do conceito da RSC; Hs- O
turno em curso influencia na compreensdo do conceito da RSC; Hg- O exercicio (ou ndo) de
atividade remunerada influencia na compreensdo do conceito da RSC; H;- Quanto maior a
compreensdo do conceito da RSC maior a adoc¢do de préaticas de consumo sustentavel.

Obteve-se na analise dos resultados a ndo rejeicdo da hipotese 1 e 2, tendo-se que 0 géneros
compreendem o conceito de RSC da mesma forma, atitude estratégica, e a tendéncia a compreenséao
semelhante do conceito entre as faixa etérias, havendo, contudo, também a visdo da RSC como
modismo facilitador de vendas. As hipdteses 3, 4, 5 e 6 foram rejeitadas, tendo em vista plenitude
na compreensdo do conceito de RSC como atitude estratégica, a despeito de peculiaridades no
perfil. A hipotese 7 também foi rejeitada ao contrastar a clara compreensdo da maioria da amostra
do conceito de RSC como atividade estratégica e a auséncia de préaticas de consumo sustentavel na
grande maioria dos questionamentos.

Foi possivel observar, também, que existe certa divergéncia entre as praticas, visto que a
maioria dos respondentes afirma ndo possuir a pratica de pagar mais caro por um produto que nao
polui 0 meio ambiente, se motivam a comprar quando sabem se o produto foi produzido de forma
ambientalmente correta, porém ndo procuram conhecer as acfes dos fabricantes. Muitos afirmaram
possui a pratica de comprar produtos que economizam mais, lampadas e eletrodomésticos, mas com
indicativos de que ndo se atrelam apenas a um ato de consciéncia ambiental, mas com forte viés de
fundamentag6es apenas voltadas para economia financeira. 1sso talvez se deva ao custo financeiro
que pode reduzir no orcamento mensal familiar, visto que as demais préaticas, a maioria dos
estudantes de Administracdo afirmou nao aderir.

De forma geral, o estudo fornece bases para a compreensdo da existéncia e permanéncia de
OrganizagOes que atuam conforme preceitos da Responsabilidade Social Corporativa somente no
campo do discurso, tendo em vista que a compreensdo do conceito de RSC chegou como
conhecimento tedrico, sem ter alcancado, contudo, o &mbito pratico do consumo sustentavel, de
modo que as praticas que ainda chegam a prevalecer séo intrinsecamente relacionadas a economia
de recursos pessoais.

Nesse contexto, o presente trabalho contribui para a discussdo acerca da consolidacdo do
assunto envolvendo a Responsabilidade Social Corporativa como elemento na busca de vantagem
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competitiva, buscando evidenciar sua relacdo com préaticas de consumo sustentavel. Apesar das
limitacBes encontradas, contemplou-se uma andlise que observa as préticas e o entendimento do
conceito de RSC. Finalmente, sugere-se a replicacdo da pesquisa em outras InstituicGes de Ensino
Superior, em outras regifes geograficas e com outros publicos para solidificar o conhecimento
acerca do assunto em larga escala.
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