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Resumo

Este artigo apresenta uma pesquisa quantitativa realizada com 462 alunos de graduacdo em
administracdo, na regido da grande S&o Paulo, sobre a percepcéo deles como consumidores, avaliando-
se 0 comportamento inovador em relacdo a existéncia de recompensa para empresas que apresentam
responsabilidade socioambiental. Partiu-se de um levantamento bibliografico nas publicac6es da area e
de um focus group com especialistas e gestores da &rea e em seguida se procedeu & elaboracdo de um
do tipo Likert com 28 assertivas. Para a analise de dados foi empregado o método de modelagem de
equacOes estruturais, buscando-se estabelecer uma avaliacdo causal entre dois constructos
importéncia e reconhecimento por parte de consumidores das empresas socioambientalmente
corretas. Foram mensurados também cinco itens sociodemograficos dos participantes. Como resultado
obteve-se um valor do grau de aderéncia entre os dois constructos de 0,86, indicando haver tal relacdo
causal forte. Assim, este estudo permitiu comprovar a existéncia de inovagdo no comportamento do
consumidor, que passa a recompensar, na decisdo de compra, empresas socioambientalmente
responsaveis.
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1 INTRODUCAO

Este estudo estd estruturado da seguinte forma: primeiramente, esta introducgédo
apresenta a tematica discutida, fazendo uma breve revisdo da literatura sobre a relagdo entre
empresas e suas responsabilidades socioambientais. Na sequéncia, discute 0 processo
decisorio do consumidor contemporaneo, abordando novos elementos considerados para a
decisdo de compra, na atualidade. Posteriormente, apresenta 0s aspectos metodoldgicos e,
finalmente, sdo descritas as consideracdes finais, limitagcbes do estudo e sugestOes para
pesquisas futuras.

A pesquisa objetivou testar uma escala para medir a relagdo entre a importancia
atribuida pelo comportamento do consumidor as acdes empresariais socioambientalmente
corretas, observando a existéncia (ou ndo) de recompensa pelo consumidor na decisdo de
compra. Para tanto, optou-se por trabalhar com uma amostra por conveniéncia, selecionando-
se consumidores que cursavam os dois Ultimos anos de curso de Administracéo, haja vista que
serdao futuros tomadores de decisdo nas empresas e, portanto, possivelmente terdo algum
poder de influéncia e deciséo corporativa.

Essa trajetoria apoiou-se no fato de o sucesso de uma organizacdo ja ndo poder ser
determinado apenas pelo aspecto financeiro. Existem novas dimensdes de competitividade,
aliadas a necessidade de um desenvolvimento sustentavel, que também podem determinar o
sucesso ou o fracasso: o relacionamento ético e transparente com os stakeholders (acionistas,
funcionarios, clientes, fornecedores, governo, sociedade e meio ambiente), incluindo a
atuacdo social, o respeito e a preservacdo ao meio ambiente e 0 apoio a cultura. Essas novas
dimensGes também sdo utilizadas como parametros para avaliar uma organizagdo
(CAPPELLIN; GIULIANI, 1999).

A velocidade com que as inovacgdes ocorrem atualmente esta reduzindo o tempo de
resposta tanto dos consumidores quanto das organizagdes, impondo o desenvolvimento de
novas competéncias e habilidades do trabalhador e modificando o comportamento dos
cidaddos. De modo especial, interessa a esta pesquisa a observagdo referente aos aspectos
socioambientais observaveis no comportamento do consumidor. A histéria empresarial
demonstra que as organizacdes estdo em constante mudanca, adaptando-se, para responder de
maneira satisfatoria as exigéncias de mercado e acompanhar a evolucdo da sociedade, Unica
forma de se manterem longevas.

Entende-se aqui inovacdo num sentido amplo, desde a utilizacdo do conhecimento em
novas formas de produzir e comercializar bens e servigos, até novas formas de as empresas se
organizarem e se relacionarem com fornecedores, consumidores e demais stakeholders,
conforme apresentado por Lastres e Ferraz (1999).

Para Latour (2000), toda inovacdo deveria se construir a partir de acdes estratégicas
dos inovadores, que necessitam controlar e se adaptar ao contexto social em que se
desenvolve a prética inovadora, remetendo ao estabelecimento de inser¢do socioldgica para a
inovacdo. Acrescenta-se aqui a necessidade de incluir variaveis ligadas a regionalidade nos
estudos sobre a implementacdo da inovagdo em contextos locais e nacionais.

Para Bresciani (2004), o termo inovagdo vem acompanhado de qualificacdes, tais
como: tecnoldgica; organizacional; gerencial; produtos; e de processos, entendendo-a como o
resultado final ou processo de configuragdo do novo e como se passou do velho para o novo.

Assim, a¢des inovadoras que minimizem 0s impactos socioambientais estdo cada vez
mais presentes em empresas privadas, ora forcadas pela legislacdo e por organizagdes nao
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governamentais e ora pressionadas por consumidores, que se tornam cada vez mais
informados, criticos e seletivos (BARBIERI, 2004).
Ou como argumentam Moreira e Soares (2008, p. 20):

Sdo diferenciais cada vez mais importantes para as empresas que fabriquem
produtos ou prestem servicos que ndo degradem o meio ambiente,
promovam a inclusdo social e participem do desenvolvimento da
comunidade de que fazem parte. Estudos comprovam que as empresas que
cultivam uma forte imagem de responsabilidade social apresentam melhor
desempenho financeiro, inclusive no mercado aciondrio (MOREIRA;
SOARES, 2008, p. 20).

Assim, o meio ambiente passou a ser tema constante na gestdo das empresas, pois esta
diretamente relacionado a utilizacdo de recursos naturais, que devem ser usados com
racionalidade adequada, preservando a condicdo para que as gera¢des futuras possam também
atender as suas necessidades. Entretanto, sabe-se hoje que o social, o socioambiental e 0
econdmico sdo téo interdependentes que ndo podem ser pensados separadamente e passam a
integrar a nova conduta de mercado avaliada pelos consumidores.

Um olhar mais atento deve observar a capacidade de suporte dos ecossistemas, ou
seja, a capacidade regenerativa da natureza para a manutencdo dos estoques de recursos
naturais, promovendo ao mesmo tempo a reposicdo dos recursos utilizados pelo ser humano,
de modo especial, 4gua e energia, por meio de processos naturais ou artificiais (MOURA,
2003). Para Barbieri (2003), desenvolvimento sustentavel é uma nova maneira de perceber as
solucBes para os problemas mundiais, pois estes ndo se reduzem a degradacéo socioambiental,
mas incorporam as dimensdes culturais, politicas e sociais, tais como a pobreza e exclusao
social.

Carrieri (2000) afirma que uma mudanca nas praticas gerenciais nascidas da proposta
de um desenvolvimento sustentdvel tem origem no continuo aprendizado extraido das
relacGes entre 0 ser humano e a natureza. Dentre as obrigacdes e responsabilidades que as
organizacOes assumem perante a comunidade, pode-se citar a gestdo socioambiental. Para
Valle (2002), a gestdo socioambiental deve iniciar-se na concepcdo do projeto da empresa,
fazendo parte da estratégia maior.

A gestdo socioambiental esta em maior evidéncia e sendo mais difundida a partir da
década de 90, periodo a partir do qual muitas empresas aderiram as certificacdes como uma
oportunidade de mercado, que lhes confere certo grau de visibilidade, um diferencial
competitivo em relacdo aos concorrentes. Apesar de a obtencdo de certificacdo ndo ser
compulsoria, pode ser vista também como uma imposicdo de mercado. Uma das alternativas
de gestdo socioambiental mais utilizada é a implantacdo da certificacdo 1SO serie 14000, um
sistema de normas que trata da Gestdo Socioambiental. Outra alternativa muito utilizada é a
Producdo Mais Limpa, que visa aplicar de forma continua e integrada um gerenciamento de
prevencdo da geracdo de residuos e ainda minimizar o uso de matérias-primas, dgua e energia.
Segundo Nascimento, Lemos e Mello (2008, p. 119): “¢ um sistema que utiliza em seu
processo uma forma sustentavel de produgdo, controlando com eficiéncia materiais e energias
renovaveis, ndo-nocivos e conservando ao mesmo tempo a biodiversidade”. Considera,
portanto, todo o ciclo de vida do produto.

As empresas, também na década de 90, comegaram a perceber que ja havia um publico
disposto a pagar mais por produtos denominados verdes, de modo especial na Europa e nos
EUA, em que a cultura e a condicdo econdmica favorecem tal tomada de decisdo. Uma
pesquisa publicada na Alemanha, em 1985, demonstrou que 32% dos especialistas em
marketing apostavam no marketing verde como uma estratégia de publicidade. A mesma
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pesquisa foi replicada em 1990 e em 1992, com o percentual passando para 58% e 72%
respectivamente (JOHR, 1994).

Kotler (2000) apresenta uma proposta da chamada orientacdo de marketing societal.
Uma empresa apresenta essa orientacdo quando estd voltada para atender necessidades e
desejos do consumidor, desde que preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da
sociedade. O marketing, que tem por finalidade atender necessidades e desejos dos
consumidores por meio do estimulo de compras de produtos e servigos, é considerado por
muitos um vildo que gera a degradacdo socioambiental, pois, desde a producdo do produto até
0 seu desuso, afeta direta ou indiretamente a manutencdo dos ecossistemas. Assim, 0
profissional de marketing deve estar consciente das ameacas e oportunidades que surgirdo no
mercado, que o0 autor chama de tendéncias do ambiente natural como: escassez de matérias-
prima; custo mais elevado de energia, 0 que incentiva a busca por fontes alternativas; niveis
altos de poluicdo e o novo papel do governo, que tendera a promover a busca pelo ambiente
mais limpo. Kotler (2000) também relata pesquisas que demonstram que, atualmente, nos
EUA, consumidores estdo mais preocupados com essa questdo. Nas pesquisas relatadas,
aproximadamente 42% dos consumidores pagariam precos mais altos por produtos
socioambientalmente corretos.

O marketing verde ou marketing ecoldgico ou orientacdo de marketing societal
objetivam colaborar com o desenvolvimento sustentivel e ndo fazem da protecdo ao meio
ambiente uma ameaca aos ganhos empresariais, tornando-se uma forma de gestdo mais
inteligente. Trata-se da possibilidade de um novo mercado, no qual o consumo consciente
comeca a ser difundido. S&o sinais de que a relacdo entre 0 consumidor e a empresa passa por
algum tipo de transformacdo. Os consumidores, mais exigentes, passam a demonstrar que
valores humanos, bem-estar social e preservacdo socioambiental também estdo sendo
considerados no momento da compra de bens e servigos.

Essas mudancas no contexto empresarial criam uma nova realidade no que tange a
competitividade das empresas. Nesse sentido, Porter (1999) afirma que dispor de recursos nao
garante competitividade a empresa. A forma como a mesma os utiliza ira refletir na
produtividade, sejam eles recursos naturais, fisicos, humanos ou de capital. Pode-se dizer,
entdo, que se estabelece um novo paradigma que associa a melhoria socioambiental a
competitividade. Ainda segundo Porter (1999), o desafio é a insercdo das empresas nesse
novo modelo.

Observa-se que as preocupacdes nesse sentido estdo cada vez mais inseridas na
filosofia e nas estratégias que se refletem em praticas de gestdo das empresas e ndo mais em
acOes pontuais como as de marketing ou de producdo. Para Valle (2002) a qualidade
socioambiental deve ser parte insepardvel da estratégia empresarial nas organizacdes que se
pretendem manter competitivas e assegurar suas posicdes em mercados cada vez mais
exigentes. O autor afirma também que priorizar a maxima eficacia no uso dos recursos
naturais nas sociedades exige um exercicio de praticas inovadoras de gestdo que envolve um
repensar em toda a organizacdo, de forma sistémica, evitando o processo de degradacdo da
qualidade socioambiental, em consequéncia do aumento da poluicdo associada ao
esgotamento dos recursos hidricos, as emissfes atmosféricas e a geracdo de residuos.

Uma possivel justificativa para esse comportamento seria o fato de que, em suas
formagdes, os recursos naturais nunca foram abordados como uma prioridade, por acreditar-se
equivocadamente que seriam infindaveis. Atualmente, o conhecimento comprovado de que 0s
recursos naturais sdo finitos, muitos deles ja se encontrando praticamente exauridos e com
estudos indicando que o mesmo pode ocorrer com diversos outros em um prazo relativamente
curto, ja se observa uma nova postura por parte da sociedade que, de forma ainda incipiente,
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comeca a cobrar das organizacGes uma atuacdo mais responsavel e comprometida (GIL-
PEREZ et al., 2006).

Assim como no mercado, o encaminhamento dos debates nas ciéncias administrativas
aponta para a necessidade de constante inovacdo tecnoldgica (processos e produtos) e na
forma de gerir pessoas, objetivando reduzir ndo apenas custos, mas concomitantemente 0s
impactos socioambientais. Posicionamentos estratégicos que antecipem tomadas de decisdo
de forma a evitar ou minimizar os problemas nessas areas sao evidentemente inteligentes. A
chamada gestdo do meio ambiente ou gestdo socioambiental possibilita ao administrador
tomar decisOes orientadas para reduzir ou eliminar possiveis danos ambientais (ASHLEY,
2002).

Mesmo com todo o avango, a pesquisa cientifica sobre o meio ambiente ainda é
insuficiente. De acordo com Vernier (2002), apenas dois paises (Alemanha e Estados Unidos)
dividem entre si 60% das pesquisas mundiais relacionadas ao meio ambiente. Na
administracdo, verifica-se uma caréncia ainda maior de pesquisas relacionadas com o tema.
Nas areas de producdo e de marketing é que se observam maiores esforcos com relagcdo ao
meio ambiente.

Para Nascimento, Lemos e Mello (2008, p. 141) “o processo de marketing envolve,
essencialmente, buscar o equilibrio entre as variaveis internas do marketing mix e as
demandas do ambiente de marketing” ¢ que com “o marketing socioambiental ndo é diferente,
em principio, embora as varidveis internas e demandas externas que precisam ser
equacionadas sejam um pouco diferentes”.

2 O PROCESSO DECISORIO E O CONSUMIDOR CONTEMPORANEO

O consumidor tem suas decisdes marcadas por processos de decisdo que consideram
tanto aspectos internos quanto externos, envolvendo: normas, valores, costumes, padrdes,
influéncias pessoais, grupos de referéncia, classe social, por um lado, e aspectos internos e
individuais, ou seja: personalidade, atitudes, recursos, conhecimento e motivacGes, por outro.
Tais aspectos sdo apontados pelos estudiosos do comportamento do consumidor (ENGEL;
BLACKELL; MINIARD; 2000; KOTLER, 2000; MOWEN; MINOR, 2003; SOLOMON,
2002), que procuram demonstrar como eles influenciam no processo decisorio do consumidor,
orientando e afetando a escolha a ser feita.

O processo de decisdao de consumidor segundo o modelo proposto por Engel,
Blackwell e Miniard (2000) considera tanto as variaveis internas quanto externas e inclui o
papel da memaria como fator determinante no processo de aprendizagem.

Os consumidores passam por sete estagios maiores, conforme ilustrado no quadro
esquematico da Figura 1, no modelo dos autores citados, para a tomada de decisdo, no caso: o
reconhecimento da necessidade; a busca de informacdes; a avaliacdo de alternativas ou pré-
compra; compra; consumo; avaliacdo pos-consumo e descarte.

O primeiro estagio é o reconhecimento da necessidade, que é o ponto de partida de
qualquer decisdo de compra. A origem do processo acontece quando o consumidor percebe
uma diferenca entre o estado real e o ideal e parte em busca de uma alternativa que diminua
essa diferenca (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O segundo estagio é a busca de informacbes para formular solu¢Bes que possam
satisfazer as necessidades ndo atendidas. Essa busca de informagdes ocorre de duas maneiras:
por meio de fontes internas, ou seja, a recuperacao de informac6es contidas na memoria; ou
de fontes externas, que sdo as informacfes de mercado, dos familiares, dos amigos e da
sociedade de um modo geral. A extensdo e a profundidade da busca por informacGes seréo
determinadas por diversas variaveis, considerando primeiramente as caracteristicas da
necessidade a ser atendida e fatores relacionados a personalidade, classe social, renda,

RAI - Revista de Administracao e Inovagéo, Sdo Paulo, v. 5, n. 2, p. 73-91, 2008.



78
ARTIGOS - Inovacao no comportamento do consumidor: recompensa as empresas
socioambientalmente responsaveis

experiéncias passadas, percepcdo da marca e satisfacdo dos consumidores (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Na verdade, a busca de informacGes pode variar de uma simples busca ha memoria
para verificar quais foram as alternativas que resolveram problemas passados de mesma
natureza, até investigagdes complexas mediante o acionamento de diversas fontes
(SOLOMON, 2002).

A avaliacdo das alternativas antes da compra (terceiro estagio) envolve o momento em
que o consumidor procura obter subsidios para estabelecer os critérios e restringir as
alternativas de produtos e marcas a um numero aceitavel que lhe permita formular as escolhas
(SOLOMON, 2002).

Os consumidores, nesse estagio, procuram respostas que possam satisfazer a
necessidade a ser atendida, mediante comparacGes e avaliagdes dos atributos dos produtos e
marcas. Pode até experimentar previamente o produto, quando passa a considerar outras
perspectivas como a loja onde comprar, a facilidade de acesso e outros facilitadores capazes
de melhorar a sua satisfagdo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Reconhecimento da Necessidade~— | Influéncias
Ambientais
l + Cultura
— Busca |, Busca de Informagéo » Classe Social
Exposigio Interna _
l 1 + Influéncias
Pessoais
Estimulos Atengao . Avaliacdo de Alternativas — * Familia
+ Dominado pelo l + Situagéo
profissional de
Marketing Compreenséo }17 Memobria Compra Diferéngas
+ Dominado por Individuais
Profissionais Mao ¥ 1 > BERIEes 65
Mercadoldgicos Aceitagiio < Consumo Conaurmidor
: | l . Motiv_ac;ées 8
Envolvimento
Avaliacdo Pds-consumo + Conhecimentao
l * Afitudes
Busca | - - + Personalidade,
Externa < | Insatisfagio ‘ ‘ satisfagio Walores e Estilos
de Vida
Descarte

Figura 1 — Modelo dos Estagios do processo de decisdo do consumidor e os principais fatores
influenciadores
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 84)

O quarto estagio envolve a compra efetiva, momento em que o consumidor manifesta
sua opcéo por um determinado produto da marca eleita ap6s o cumprimento dos trés estagios
anteriores. (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O comportamento do consumidor durante o ato da compra pode ser influenciado de
acordo com a natureza do produto. Uma compra complexa como um carro requer maior
envolvimento do comprador, enquanto uma compra habitual como um pacote de sal ou de um
de creme dental implica baixo envolvimento do comprador (KOTLER, 2000).
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O quinto estagio é o consumo do produto, que poderd ocorrer tanto imediatamente
guanto em um momento posterior, pois depende se o produto foi comprado para uso imediato,
para estoque ou uso futuro.

A avaliagdo pds-consumo, sexto estagio, reflete 0 momento em que os consumidores
experimentam a sensacao de satisfacdo ou insatisfacdo com o produto comprado. A satisfacdo
decorre basicamente do alcance ou ndo das expectativas, ou seja, quanto mais préximo do
ideal projetado, maior o grau de satisfacdo e vice-versa (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). Especificamente nos servicos, Lovelock e Wright (2001) desenvolveram a teoria dos
papéis, em que o grau de satisfacdo, tanto do consumidor como do fornecedor, sera uma
resultante do desempenho adequado de ambas as partes, cujo sucesso dependera da
congruéncia dos papeis gque eles deverdo desempenhar nos encontros de servico.

O sétimo e ultimo estagio refere-se ao descarte, ou seja, a agdo do consumidor apos o
consumo. Nesse momento observa-se 0 grau de envolvimento do cidaddo com relacdo a
abordagem que pode ir (ou ndo) ao encontro da responsabilidade socioambiental, pois
demonstra preocupacdo com 0s residuos que as pessoas geram apds o uso dos produtos
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

O modelo de processo de decisdo do consumidor apresentado por Engel, Blackwell e
Miniard (2000) ilustra como a tomada de decisdo do consumidor é influenciada e moldada por
diversos fatores que se inter-relacionam, conforme se pode verificar na Figura 1. O processo
decisério, segundo o modelo, trabalha as diferencas individuais, as influéncias ambientais e 0s
processos psicoldgicos de forma integrada dentro dos sete estagios desse modelo.

Dado que o processamento de informacéo define um ciclo de aprendizagem, Solomon
(2002) comenta que a aprendizagem € o processo pelo qual a experiéncia pode levar a
mudancas no conhecimento do consumidor, alterando consequentemente suas atitudes e seus
comportamentos, e que pode ser explicada por perspectivas distintas. Esse autor comenta
ainda que, de acordo com a abordagem cognitiva, a aprendizagem € refletida por mudancas no
conhecimento, e o foco esté centrado no entendimento dos processos mentais que determinam
a maneira como as pessoas apreendem a informacao.

O processo de aprendizagem leva a mudanca e influencia as atitudes e o
comportamento dos consumidores. Portanto, é tarefa fundamental dos profissionais de
marketing, por meio de propaganda, embalagens, panfletos ou mesmo o argumento dos
vendedores, procurar impactar persuasivamente a mente do consumidor (SOLOMON, 2002).

Os modelos formulados pelos autores citados defendem que a origem do processo de
consumo da-se mediante o reconhecimento de um problema ou de uma necessidade
(KOTLER, 2000), induzindo o consumidor a buscar informagdes em fontes internas ou
externas disponiveis, com vistas a formulacao de alternativas que possam resolver o problema
ou satisfazer a necessidade reconhecida.

Nesse particular € importante lembrar que o consumidor, conforme evidencia o
modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2000) destacado na Figura 1, aléem dos estimulos e a
memoria, considera também as influéncias ambientais e as diferencas individuais.

Uma das influéncias ambientais significativas, especialmente quando se fala em
responsabilidade socioambiental, que segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000) é a cultura,
refere-se a um conjunto de valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos que
ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar ¢ a avaliar como membros de uma
sociedade. McCracken (1986) afirma que a cultura tem sido descrita como base da atividade
humana, refletindo-se nas atividades produtivas e em ag0es sociais. Reilly e Wallendorf (1983
apud MOWEN; MINOR, 2003, p. 293), utilizam a defini¢cdo que destaca que a “... cultura €
um conjunto de padrdes de comportamento socialmente adquiridos que sdo transmitidos
simbolicamente aos membros de uma determinada sociedade por meio da linguagem e de
outros meios”.
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A cultura também envolve elementos abstratos e materiais. Elementos abstratos sdo
como valores, atitudes, idéias, tipos de personalidade e constructos sumarios, como religido
ou politica e, em alguns casos, algumas culturas podem envolver mitos ou supersticdes.
Elementos culturais incluem elementos materiais como livros, computadores, ferramentas,
edificios e produtos especificos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Segundo os autores, existem dez aspectos importantes influenciados pela cultura; 1)
Sentido do eu e do espago; 2) Comunicacdo e linguagem; 3) Vestuario e aparéncia; 4)
Alimentacdo e habitos alimentares; 5) Tempo e consciéncia de tempo; 6) Relacionamentos
(familia, organizacGes, governos); 7) Valores e normas; 8) Crencas e atitudes; 9) Processos
mentais e aprendizagem; 10) Habitos e préaticas de trabalho.

Valores e normas sdo elementos importantes da cultura. Podemos entender normas
como regras comportamentais que devem ser mantidas pela maioria ou consenso do grupo. Os
valores sociais ou culturas que podem ser amplamente compartilhadas por um grupo de
pessoas e 0s valores pessoais sdo crencas terminais (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000).

Engel, Blacwell e Miniard (2000) sinalizam que, ao decidir pela marca ou loja para
efetuar sua compra, faz essa escolha por meio de uma avaliacdo que lhe pareca mais favoravel
na aquisicdo. Tal atitude do consumidor favorece o marketing para compreender as atitudes
do consumidor quanto aos seus interesses.

Para os autores, a atitude do consumidor esta baseada em trés componentes, que sdo: 0
cognitivo, orientado pelas crengas da pessoa sobre algum objeto de atitude; o afetivo, que
mostra 0s sentimentos da pessoa pelo objeto; e o conativo, no qual residem as intencdes e
tendéncias de acdo do consumidor em relacdo ao objeto de referéncia. Os componentes
sentimentos e crencas sdo determinantes para a atitude do consumidor.

Srour (1994) destaca que refletir a ética em alguma decisdo é legitimacéao das decisdes
organizacionais e antecipacdo das consequéncias aos negocios e salienta ainda que a ética
representa uma tomada de posicdo ideoldgico-filoséfica e remete, em Gltima instancia, aos
interesses dos agentes sociais envolvidos.

O autor ainda destaca que a discussdo da ética das organizacGes, sob 0 ponto de vista
da sociedade, esta vinculada a alguns fatores como: relacdes de parceria com clientes e
fornecedores, produgdo com qualidade, contribuicdes para o desenvolvimento das
comunidades, respeito ao meio ambiente, intervencGes nao-predatérias, participacdo dos
trabalhadores nos resultados e nas decisdes, dentre outras.

Segundo Daher, Oliveira e Ponte (2006), uma corrente de pensamento argumenta que
0s gestores exercem a funcéo ética de respeitar os direitos coletivos e garantir o bem-estar de
todos os agentes afetados pela empresa, compreendendo clientes, funcionarios, fornecedores,
proprietarios, a comunidade, como também os gestores, 0s quais estdo a servigco desse amplo
grupamento de partes interessadas.

O Instituto Ethos destaca que Responsabilidade Social Empresarial:

(...) é a forma de gestdo que se define pela relacéo ética e transparente da
empresa com todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo
estabelecimento de metas empresariais compativeis com o desenvolvimento
sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as
geracOes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das
desigualdades sociais (INSTITUTO ETHOS DE EMPRESAS E
RESPONSABILIDADE SOCIAL, 2007, p.1).
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Assim sendo, os conceitos de ética e de responsabilidade social vinculam-se ao
reconhecimento da sociedade por refletir diretamente nos seus interesses. Em decorréncia
disso, a adogéo de praticas socioambientalmente responsaveis podem garantir a organizacao o
apoio da sociedade por perceber a imagem positiva da empresa. Drumwright (1994), Klein e
Dawar (2004) e Waddock e Smith (2000) destacam que as empresas acharam uma forma de
se engajar com um comportamento socialmente responsavel, ndo somente com obrigacdes
externas como regulamentos e demandas dos stakeholders, mas outras consideracdes que
aumentam a competitividade e melhoram o desempenho no mercado.

Pode-se deduzir dai que o processo decisorio do consumidor, especialmente
considerando 0 momento histérico do nosso planeta, estd fortemente sujeito as influéncias de
associagOes, organizacOes e lideres socioambientalistas, ja que exercem uma forte influéncia
na maneira e forma de as pessoas pensarem e agirem. Entretanto, a maioria das pesquisas
realizadas até entdo leva ao entendimento de que os consumidores punem empresas que
infringem tais normas e valores, mas que, por diversas raz0es, dentre as quais culturais e
financeiras, os consumidores nao premiavam empresas socioambientalmente responsaveis.

A preocupagdo do consumidor com as praticas de responsabilidade social empresarial
influencia positivamente as atitudes das organizacdes (BROWN; DACIN, 1997; CREYER;
ROSS JUNIOR, 1997), a reputacdo destas (FOMBRUN; SHANLEY, 1990) e a avaliagio dos
atributos do produto (BIGNE et al., 2005; CREYER; ROSS JUNIOR, 1997).

Os consumidores estdo demandando mais das organizagdes do que simplesmente
qualidade do produto e precos baixos; eles esperam que a organiza¢do demonstre congruéncia
com alguns valores sociais como contribuicdo para a sociedade (HANDELMAN; ARNOLD,
1999; PEREIRA, 2002).

Os resultados do estudo de Marin e Ruiz (2007) mostram que a responsabilidade
social das organizacbes exerce influéncia direta sobre a identificacdo de atratividade da
organizacdo, confirmando os resultados de estudos anteriores que demonstraram a ligacédo
entre iniciativas sociais e efetividade positiva cognitiva e como respostas do comportamento
do consumidor (BROWN; DACIN, 1997; CREYER; ROSS JUNIOR, 1997; MORH; WEBB,
2005; SEN; BHATTACHARYA, 2001).

E importante que os problemas ambientais sejam abordados desde niveis escolares
iniciais (GIL-PEREZ et al., 2006), o que significa que o consumidor de amanha
possivelmente serd mais exigente e fard maior pressdo quanto ao comportamento ético das
empresas em relacdo ao meio ambiente. Pereira (2003) e Andrade, Tachizawa e Carvalho
(2000) sugerem que tematicas relacionadas as questdes socioambientais devam ser
adequadamente abordadas nos cursos superiores, preparando melhor os futuros profissionais
para o enfrentamento desses desafios com maior eficacia. S assim sera possivel uma reflexao
que propicie mudanca nos habitos de consumidores e de gestores. Para tanto, educadores
universitarios deverdo possuir embasamentos tedricos consistentes, que proporcionem o
desenvolvimento de um trabalho eficaz (GOERGEN, 2003; PEREIRA, 2003).

Ainda, como apresentam Giovannini e Kruglianskas (2008):

Os consumidores, cada vez mais atentos ao efeito de seus habitos de consumo, usam
seu poder de compra para punir empresas irresponsaveis e premiar as que mostram
compromisso com as questdes sociais e ambientais. Os empreendedores também
percebem oportunidades a serem exploradas e se organizam para oferecer produtos e
servicos para atendé-las, ndo s as dos consumidores, como também as de empresas
que estdo a procura de parceiros para melhorar seu desempenho socioambiental.
Essas iniciativas vao desde consultorias e cursos para implantagdo de sistemas de
gestdo, até novas empresas de reciclagem... Essa situacdo dinamica exige que as
organizagOes estejam atentas e prontas para aproveitar oportunidades que surgem a
todo o momento, antes que algum concorrente o faca. Muitas iniciativas
empresariais socioambientais que nao eram viaveis ha pouco tempo, por problemas
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tecnoldgicos, econdmicos ou comerciais, passam a sé-lo na medida em que o
contexto muda e surgem consumidores dispostos a pagar, fornecedores
oferecendo novos materiais e tecnologias, e ONGs e governos mobilizando-
se para apoiar (GIOVANNINI; KRUGLIANSKAS, 2008, p. 938).

De fato, a preocupacdo dos empresarios ndo deve se restringir a inovar processos e
materiais. Na verdade, deve se levar em consideragdo todos os publicos que efetuam algum
tipo de troca com a organizacéo, especialmente os consumidores e seu comprometimento com
0s aspectos socioambientais e suas consequentes implicancias.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A partir da escala de Creyer e Ross Junior (1997), traduzida e adaptada por Urdan
(2001), sobre o reconhecimento e a recompensa do comportamento ético de consumidores,
uma nova escala inspirada nessa foi desenvolvida e adaptada por meio de um focus group
com nove gestores de negocios, na cidade de Sao Paulo, porém, com foco especifico na
gestdo socioambiental. Tal reunido de grupo focal ocorreu em abril de 2007 e foi realizada
com um procedimento semiestruturado, em conformidade com as recomendacdes de Malhotra
(2006). No inicio da reunido foi apresentada a escala referida e solicitou-se aos participantes a
discussdo de itens ou assertivas que, inspiradas naquelas, poderiam contemplar os aspectos
ambientais do reconhecimento e recompensa das empresas com procedimentos
socioambientalmente corretos. A reunido do grupo focal durou aproximadamente duas horas e
ao final foi gerada uma escala com 26 itens ou assertivas.

Numa segunda etapa, tal escala foi submetida a trés especialistas com doutorado em
administracdo, para validacdo tedrica (PASQUALI, 2003). Na nova avaliacdo da escala, dois
itens foram incluidos e cinco deles foram modificados, resultando em uma escala do tipo
Likert com sete pontos de concordancia/discordéncia, totalizando 28 itens ou assertivas.
Também, em conjunto com os referidos validadores, fez-se uma analise do modelo fatorial
das assertivas, ou seja, a analise de correspondéncia das assertivas, com 0S seus respectivos
constructos. Além das assertivas foram incluidas no instrumento de pesquisas cinco questdes
para se apurar o perfil dos respondentes (dados demograficos): sexo; faixa etéria; estado civil;
tipo de empresa em que trabalha e faixa de renda.

Ainda, como recomenda Pasquali (2003), a escala foi submetida a um grupo de 30
possiveis respondentes para sua validacdo semantica, isto €, para se verificar se os itens da
escala poderiam ser compreendidos pelos sujeitos que seriam objeto do estudo, e como néo
houve ddvidas ou questionamentos sobre a redagdo das assertivas, estas foram mantidas.

A escala usada por Urdan (2001) possuia 15 itens, sendo dez para o constructo
Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial e cinco
para o constructo Recompensar o Comportamento Etico Empresarial. Nesta nova escala,
inspirou-se também no modelo de dois constructos, pois 0 comportamento socioambiental,
grosso modo, se assemelha em muito ao Etico. Assim, a nova escala passou a ter um modelo
de dois constructos: IMPORTAMB - Importancia Atribuida pelo Consumidor ao
Comportamento Socioambiental Empresarial — e RECOMPAMB — Recompensa pelo
Consumidor do Comportamento Socioambiental Empresarial. A versdo final ¢é
apresentada no Quadro 1.
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ASSERTIVAS
Busco sempre procurar informacGes sobre as certificacdes ambientais dos fabricantes de
produtos que eu compro.
Deixo de comprar de um fabricante, quando tomo conhecimento de que no processo produtivo
ha desrespeito ao meio ambiente.
A certificacdo ambiental de uma empresa néo influencia na minha decisdo de compra.
Preocupo-me se as empresas das quais eu compro produtos respeitam as leis ambientais.
Na minha decisdo de compra observo se a loja tem uma postura ambientalmente correta.
As praticas de preservacdo do meio ambiente influenciam em minha decisdo de compra.
Aprovo e compro de empresas que rejeitam o desrespeito ao meio ambiente.
E fundamental para minha decisdo de compra, que as empresas possuam programas de
incentivo a preservacdo ambiental.
E importante que as lojas onde compro tenham reputacéo ética.

[

©] © [N[@|a|Mw] N

=
o

. |Antes de comprar, busco informag6es sobre a reputacdo do processo produtivo da empresa.

Dou preferéncia as empresas que promovem acdes de preservacdo do meio ambiente junto a
comunidade.

12. [Ao comprar, busco informacdes sobre o comportamento ambiental da empresa.

13, Empresas que praticam responsabilidade ambiental, certamente, terdo seu sucesso assegurado
no mercado.

14. [Pago mais por produtos organicos que respeitam o meio ambiente.

15, Ando mais para comprar produtos emuma loja que tenha uma conduta ambientalmente
responsavel.

16. [Pagaria mais para comprar produtos de uma empresa que promova a protecdo ambiental.

17. [Na compra néo é importante que a empresa seja ambientalmente responsavel.

18. [Toda empresa ambientalmente responsavel tem que ser recompensada pelo consumidor.
Dou preferéncia a uma empresa como menor pre¢o do que a uma empresa ambientalmente
responsavel.

20. |Empresa ambientalmente irresponsavel ndo merece o apoio do consumidor.

11.

19.

21. [Empresas que ndo evitama poluicdo de rios e lagos témseus produtos preteridos pelo cidad&o.

Na compra de produtos com matéria prima sujeita a controle ecoldgico, certifico-me se a
empresa é ecologicamente correta.

23. |Quando compro privilegio produtos de empresas que utilizam recursos renovaveis.

24 Deixo de comprar produtos de empresas, quando fico sabendo que elas ndo promovema
preservacdo do meio ambiente

Sempre busco comprar apenas de empresas que témcontrole das suas emissdes de CO2 (gas
carbdnico) na atmosfera.

Sempre busco comprar apenas produtos de empresas que reciclam os descartes da sua
producéo (lixo).

Sempre recomendo e indico aos meus conhecidos a compra de produtos de empresas que
respeitam o meio ambiente

22.

25.

26.

27.

28. | A diferencga de prego nemsempre € suficiente para privilegiar a empresa ecologicamente correta

Quadro 1 - Assertivas itens da escala final

Fonte: Elaborado pelos autores

Obs.: As assertivas ou itens assinados em cinza correspondem ao constructo IMPORTAMB e as nédo
assinaladas referem-se ao constructo RECOMPAMB.

Na verdade, o modelo causal final validado pelos trés especialistas e inspirado na
escala citada anteriormente ficou com o constructo IMPORTAMB como sendo a causa ou a
variavel latente exdgena, e 0 RECOMPAMB como o efeito ou a varidvel latente endégena.

Por fim, a escala final teve suas variaveis colocadas em uma ordem aleatoria
(embaralhadas) e foi aplicada em uma amostra de 462 respondentes, escolhidos por
conveniéncia e constituida por alunos dos 3° e 4° anos de dois cursos de Administracdo de
Empresas da grande Sdo Paulo. Na tabulacdo dos dados coletados, tomou-se o cuidado de
inverter a escala nas variaveis avaliadas com sentido negativo.

Os dados resultantes foram tratados de forma quantitativa por meio do software
LISREL 8.72 com o uso dos procedimentos da Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM).
Tais procedimentos buscam o estabelecimento de relagdes causais.
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Como esclarecimento adicional, ressalta-se que o modelo SEM é um conjunto de
métodos multivariados de segunda geracdo (BYRNE, 1998; MARUAYAMA, 1998), no qual
se procura ajustar um modelo causal em que um ou mais constructos ou varidveis latentes
representam as causas de um fendmeno ou processo e um ou mais constructos sdo seus
efeitos. Tal método € composto por duas etapas, mas que no software LISREL sdo analisadas
simultaneamente: Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC) e Analise de Caminhos (AC) (path
analysis) (JORESKOG; SORBOM, 1993, 2001). A primeira parte (AFC) permite a validac&o
estatistica da escala e a segunda (AC) permite a validacdo das relacGes causais.

O modelo possui um conjunto de testes robustos para a avaliagdo da qualidade dos
ajustes e aderéncia do modelo, além de uma andlise exaustiva de residuos dos ajustes gerais
(HAIR et al., 2005). A observancia dos valores dos testes e dos residuos é fundamental para
se avaliar a qualidade do modelo ajustado e as possibilidades de inferéncias sobre os seus
resultados (PEDHAZUR, 1997).

Para facilidade de interpretacdo, o0 modelo SEM analisado pode ser observado no
Quadro 2.

b26 b23 b22 b19 b17 b16 b15 b14 b12 b10 b8 b6 bl = IMPORTAMB

b28 b27 b25 b24 b21 b20 b18 b13 b11 b9 b7 b5 b4 b3 b2 = RECOMPAMB
Quadro 2 - Modelo SEM testado

Fonte: Elaborado pelos autores

Obs.: A forma de apresentacdo segue o padrdo estabelecido pela linguagem computacional do LISREL.
Assim, deve-se ler da direta para a esquerda, e o sinal de igual indica que o constructo gera as
assertivas em um modelo reflexivo (constructo IMPORTAMB gera as varidveis b1, b6, b8,...).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Observou-se, ao analisar os resultados da pesquisa, certo grau de inovacdo no
comportamento do consumidor, como pode ser observado a seguir.

Para se avaliar o perfil dos respondentes foram analisadas as frequéncias das respostas
aos dados sociodemograficos. A amostra foi constituida por 46,6% de homens e 53,4% de
mulheres; 48,6% de respondentes com idade até 20 anos, 47,3% com idade de 21 a 30 anos,
3,1% com idade de 31 a 40 anos e 1,1% com idade acima de 41 anos; 89,5% de solteiros e
10,5% de casados ou separados; 21% de respondentes que indicaram néo trabalhar, 16,1%
atuam em industrias, 21,6% no comércio, 39,8% em servicos e 1,5% em ONGs; 9,2% com
rendimentos até R$ 1.000,00, 20,3% com rendimentos entre R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00;
23,3% entre R$ 2.001,00 a R$ 3.000,00; 17,0% entre R$ 3.001,00 a R$ 4.000,00; 11.3% entre
R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00 e 19,0% mais de R$ 5.000,00. Caracterizando uma amostra de
adultos jovens, solteiros e relativamente homogéneos com respeito ao sexo e faixa de renda.

Na avaliagio do SEM foram utilizados trés modelos ou critérios de estimagéo
Minimos Quadrados N&do-Ponderados (Unweighted Least Squares ULS), Minimos Quadrados
Generalizados (Generalized Least Squares — GLS) e de Maxima Verossimilhanga (Maximum
Likelihood Estimation — MLE). Outras opg¢Ges de métodos ou critérios de estimagdo (WLS —
Weighted Least Squares e DWLS — Diagonally Weighted Least Squares) poderiam ser
empregadas, mas foram descartadas, pois necessitariam de amostras muitas vezes maiores
daquela usada neste estudo, por utilizarem, em vez da matriz de covariancia, uma matriz de
covariancia assintética (JORESKOG; SORBOM, 2001).

Grosso modo, os trés primeiros critérios (ULS, GLS e MLE) necessitam de dados
aderentes a uma distribuicdo normal multivariada, mas o software LISREL no seu mddulo de
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preparacdo dos dados permite que se ajustem os dados com transformacdes de normalidade,
deixando-os mais propicios para o uso nos modelos (JORESKOG; SORBOM, 2001). Assim,
0 uso dos trés critérios revelou ajustes apenas com método MLE e os testes de ajustamento
global do modelo podem ser analisados na Tabela 1.

Testes de Aderéncia dos ajustes do modelo Valores Calculados| Valores Referenciais
X2/gl (qui-quadrado/gl) 2,23 %2 <5,0; Ideal 2,0<y2 <3,0
GFI (goodness-of-fit index) 0,93 GFI>=0,9

AGFI (ajusted GFI) 0,91 AGFI>=0,9
Normed Fit Index (NFI) 0,952 NFI1>=0,9
Tucker-Lewis Index (NNFI) 0,969 NNFI>=0,9
Comparative Fit Index (CFI) 0,973 CFI>=0,9
RMSEA (Root Mean Square Error Approximation) 0,054 RMSEA<0,08

Tabela 1. Valores de ajustamento global do modelo testado e valores referenciais
Fonte: Adaptado de Hair et al. (2005)

Para se obterem os valores apresentados na Tabela 1, foram observados os residuos
entre os ajustes das varidveis. Em principio algumas varidveis apresentaram residuos elevados
e assim, como recomenda Maruayama (1998), as mesmas foram eliminadas do modelo
resultando em um (modelo) mais restrito, porém mais veridico na sua qualidade de
mensuracdo dos constructos. Os residuos finais observados nos ajustes ficaram com valores
minimos de -3,074 e maximos de 3,060. Tais valores se mostram adequados e entre um limite
de -4,0 a +4,0, que ndo sdo ideais, mas aceitaveis (BROWN, 2006).

Para se obter o modelo final, descartaram-se as varidveis b26, b19, b17, b15, b14, b10
e b6 do constructo IMPORTAMB e as variaveis b18 e b4 do constructo RECOMPAMB (vide
Quadro 1). Tais variaveis, como foi dito, foram eliminadas por apresentar residuos elevados
guando ajustadas a outras restantes no modelo (vide Figura 2) e talvez foram reconhecidas
pelos respondentes como sendo verdades autoevidentes e, dessa forma, ndo avaliam o que se
buscou medir. De fato, uma analise rapida das frequéncias das mesmas mostrou elevado grau
de concordancia pelos sujeitos. Situagdes como essa sdo comuns quando se empregam escalas
de atitude (DEVILLIS, 2003), motivo pelo qual os residuos dos ajustes devem ser
considerados para o aperfeicoamento do modelo ajustado.

Uma vez analisados os ajustes do modelo, fez-se avaliacdo da unidimensionalidade e
da confiabilidade do modelo. Assim, avaliou-se a Confiabilidade Composta dos Constructos
(CCC) (HAIR et al., 2005) que é uma medida da consisténcia interna dos indicadores do
construto e da adequacidade das escalas para medi-lo. Tais valores devem ser maiores que
0,70 para serem considerados adequados. Nos constructos desta pesquisa, foram observados
valores de 0,791 para o constructo IMPORTAMB e 0,867 para o constructo RECOMPAMB,
mostrando que a escala final tem um ajuste de 6tima qualidade (HAIR et. al., 2005).
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Figura 2: Modelo SEM final ajustado
Fonte: Elaborado pelos autores

Ainda, verificou-se o valor do teste t de Student (t-values) dos coeficientes de
regressdo, calculados pelo quociente entre o valor estimado e seu erro padrdo. Tal valor
referencial deve ser maior que 1,96 (ao nivel de significancia de 5%) (HAYDUK, 1987).
Além de se verificar o valor do coeficiente de determinacdo de Pearson (R?), que deve ser
maior que 60% para indicar um ajuste adequado entre a reta de regressdo e 0s constructos.
Para os dados analisados foram encontrados o valor de t = 12,761 (p=0,0753) e R* = 0,923,
confirmando que o modelo tem validade preditiva de 6tima qualidade (BOLLEN, 1989;
HAYDUK, 1987).

Por fim, uma vez confirmada a validade e o ajuste do modelo, observou-se o valor do
coeficiente gama, que representa o grau de aderéncia do constructo exégeno (IMPORTAMB)
com o constructo endégeno (RECOMPAMB). O valor calculado no modelo foi de 0,86,
mostrando que os respondentes acreditam ser importante o reconhecimento das empresas com
comportamento socioambientalmente correto e sua consequente recompensa.

5 CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES
PARA PESQUISAS FUTURAS

O objetivo foi o de testar uma escala para medir a relacdo causal entre a importancia
atribuida pelo comportamento do consumidor as agdes empresariais socioambientalmente
corretas e a recompensa pelo consumidor no momento da compra. Segundo o que a analise
dos dados mostrou, o resultado foi alcancado, repetindo a mesma base da equacgéo estrutural
validada por Creyer e Ross Junior (1997), diferentemente da pesquisa de Urdan (2001), ao
testd-la no Brasil.
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Todavia, ficou evidente para a amostra deste estudo que, cada vez mais, conforme
destacam Bigné et al. (2005), Brown e Dacin (1997), Creyer e Ross Junior (1997) e Fombrun
e Shanley (2000), o consumidor vem mudando seu comportamento e ja estd passando a
recompensar as empresas que se comportam eticamente em relacdo ao meio ambiente,
respeitando, conservando e melhorando-o. Essa inovacdo no comportamento do consumidor
aponta para diversas outras mudancas que possivelmente venham a ocorrer nas organizagoes,
de modo especial naquelas que ainda ndo se engajaram nas questdes socioambientais.

E importante destacar que a amostra utilizada, por envolver alunos de terceiro e quarto
anos de cursos de administracdo na regido da grande Séo Paulo, reflete a predominancia de
pessoas mais jovens, mais conscientizadas e envolvidas com os problemas ambientais, o que é
reforcado por Engel, Blackwell e Miniard (2000) com relacdo ao comportamento do
consumidor. Sendo assim, essa populagcdo jovem da amostra desta pesquisa leva ao
entendimento de que o comportamento verificado deva permanecer e provavelmente até se
fortalecer na vida adulta, forcando mudancas comportamentais por parte das empresas, para
melhor se adequarem as novas exigéncias desses consumidores e ao novo alinhamento com a
concorréncia. Essa postura inovadora contribui para uma nova forma nao sé de pensar, mas de
agir, relacionada ao consumo consciente.

Assim sendo, seria interessante continuar este estudo junto a uma populacdo mais
madura, o que possibilitaria verificar se no Brasil o resultado foi significativo somente por ter
colhido a opiniéo de jovens. Além disso, poderia se testar a mesma escala para outros estados
ou mesmo para toda a sociedade brasileira, buscando verificar se existem diferencas
significativas entre faixas etarias, sexo, regido e qualquer outra variavel categorica que
possibilitasse comparar diferentes amostras.

Por fim, entende-se que medir e divulgar agdes socioambientais tornam-se uma
ferramenta muito adequada para influenciar o comportamento do consumidor, conforme
aponta Solomon (2002) e reforca Barbieri (2003) ao destacarem a importancia da
preocupacdo socioambiental das empresas privadas. Paralelamente, o processo de divulgacéao
das acOes socioambientalmente corretas precisa ser consistente e transparente, e refletir os
pontos fortes da empresa. Afinal, os consumidores também sdo stakeholders (CAPPELLIN;
GIULIANI, 1999) que determinam o que a organizacao deve fazer para atingir seus objetivos,
exigindo novas configuragdes organizacionais.
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INNOVATION IN CONSUMER BEHAVIOR: REWARD BUSINESSES SOCIAL
RESPONSIBILITY

Abstract

This article presents a quantitative research conducted with 462 ungraduated business
administration students in region of greater Sao Paulo, to assess its consumer’s perception
focuses on the innovative behavior and responsibility social and environmental. We make
survey in area publications and a focus group with area experts and managers. In sequence we
preceded the construction a Likert scale with 28 assertions. For the data analysis we used
structural equation modeling method, trying to establish a causal assessment between two
constructs importance and recognition by the consumers of correct social and environment
enterprises. Five items were also measured socio-demographics of participants. As a result we
obtained a value of the degree of adhesion between the two constructs of 0.86, indicating that
there is a strong causal relationship. Therefore, this study allowed proving the existence of
perception innovation in consumer behavior, which is the reward in the decision to buy,
business social and environment responsibility.
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