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Resumo: A tematica da ética empresarial vem despertando bastante interesse no meio
académico e também na sociedade em geral. Entre os que defendem o valor da ética
empresarial, ha aqueles que o fazem por uma questdo de correcdo moral. Contudo,
assoma na literatura uma visdo mais instrumental da ética, identificando-a como fator de
diferenciagdo de marcas, fidelidade do consumidor e conseguente estabilidade dos
fluxos financeiros. Aqui se empreendeu uma investigacdo empirica em cinco capitais
brasileiras com o objetivo de relacionar a “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao
Comportamento Etico Empresarial” e as “Expectativas do Consumidor Acerca do
Comportamento Etico Empresarial”, por um lado, e a “Propensi do Consumidor a
Recompensar o Comportamento Etico Empresarial” e a “Propensio do Consumidor a
Punir o Comportamento Antiético Empresaria”, por outro. Para tanto, adotaram-se as
escalas propostas por CREYER e ROSS Jr. (1997). Concluiu-se: a) pela necessidade de
revé-las, tormando-as mais adequadas ao cenario brasileiro; b) pela falta de relacéo
causal entre os construtos do modelo proposto.
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RESUMO

A temdtica da ética empresaria vem despertando bastante interesse no meio
académico e também na sociedade em geral. Entre os que defendem o valor da ética
empresarial, ha agueles que o fazem por uma questéo de correcéo moral. Contudo, assoma na
literatura de negdcios uma visdo mais instrumental da ética empresarial, identificando-a como
fator de diferenciacdo de marcas, fidelidade do consumidor e consequiente estabilidade dos
fluxos financeiros.

Aqui se empreendeu uma investigacdo empirica em cinco capitais brasileiras com o
objetivo de relacionar a “Importancia Atribuida pelo Consumidor a0 Comportamento Etico
Empresarial” e as “Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico
Empresaria”, por um lado, e a*Propensdo do Consumidor a Recompensar o Comportamento
Etico Empresarial” e a “Propensdo do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético
Empresarial”, por outro. Para tanto, adotaram se as escalas propostas por CREYER e ROSS
Jr. (1997). Concluiu-se: @) pela necessdade de revé-las, tornando-as mais adequadas ao

cenario brasileiro; b) pelafalta de relacéo causal entre os construtos do modelo proposto.
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1. INTRODUCAO

A temdtica da ética empresariad vem despertando bastante interesse no meio
académico e também na sociedade em geral. Entre os que defendem o valor da ética
empresarial, h agueles que o fazem por uma questdo de corregdo moral. Esta visdo encontra-
se fortemente ancorada na formacdo cultural e religiosa do Brasil. Contudo, assoma na
literatura de negdcios uma visdo mais instrumental da ética empresarial, identificando-a como
fator de diferenciacéo de marcas. Postula-se que a adocdo de comportamentos éticos por parte
das empresas € bom negdcio, pois estas seriam recompensadas ao ofertar maior valor aos
stakeholders. No caso especifico do consumidor, a recompensa viria por meio da maior
fidelidade e, conseguientemente, alavancagem e estabilidade dos fluxos financeiros. Tais
premissas, no entanto, ndo gozam de consenso, como revelam alguns estudos empiricos
efetuados com este propdsito (CREYER e ROSS Jr., 1997; INSTITUTO ETHOS, 2002,
ALEXANDER, 2002; URDAN e ZUNIGA, 2001; URDAN, 2003).

A disposicdo do consumidor em recompensar a conduta ética empresarial e em punir a
antiética passa pelo entendimento de suas expectativas e daimportancia que atribui a matéria,
fatores influenciadores da formacéo da intencdo de compra. Néo se trata de tarefa féacil. Em
primeiro lugar, pelo fato de ndo haver uma visdo compartilhada entre os brasileiros acerca do
papel que cabe as empresas na sociedade (se |hes cabe ater-se a sua finalidade econdmica ou
se devem ser ativas na promogdo de valores sociais) e, consequentemente, do que delas
esperar. Em segundo lugar, pela diversidade da cultura brasileira, que torna a investigagéo
complexa, visto que avaliaches éticas encontram-se ligadas a variaveis de ordem cultural. Por
fim, pelas condicbes econdmicas adversas que afetam grande parte da populacdo do pais, que

podem impor restricdes ao exercicio do papel de consumidor.

Esta dissertacdo investiga ta matéria. Para tanto, mensura a importancia que o
consumidor atribui a0 comportamento ético empresarial, suas expectativas acerca dele e sua
propensdo a recompensar ou punir enpresas segundo sua conduta ética, adotando-se as
escalas desenvolvidas por CREYER e ROSS Jr. (1997). Testa-se, ainda, um modelo que
relaciona a importancia e as expectativas do consumidor a sua inten¢éo de recompensar ou
punir as empresas conforme o julgamento ético que delas faca, buscando-se verificar a

existéncia de uma relacéo de causa e efeito entre tais construtos. Para atender a tais propdsitos
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foram coletados dados em cinco capitais brasileiras (Campo Grande, Curitiba, Salvador,

Manaus e Vitdria), pertencentes as cinco macro-regides geograficas.

Os fundamentos, métodos e resultados desta dissertacdo encontram-se estruturados da
seguinte forma:

0 proximo capitulo € de Revisdo Bibliografica, que sintetiza o conhecimento
tedrico sobre ética, sob os pontos de vista do empresario e do consumidor, e
discorre sobre modelos gerais de comportamento do consumidor e, de forma mais
especifica, sobre expectativas e importancia conferida a um atributo no processo
decisorio de compra;

no terceiro capitulo apresentamse o modelo tedrico escolhido para o teste, os
objetivos especificos da investigacdo e o0s procedimentos metodoldgicos
observados na coleta e andlise dos dados;

no quarto capitulo expdemse os resultados da investigacdo, subdivididos na

avaliacdo das quatro escalas adotadas e no teste do modelo;

no quinto capitulo aparecem as conclusdes do estudo, suas limitacdes e sugestbes

para pesquisas futuras;

por fim, ha a bibliografia aqui utilizada e os anexos, dos quais constam
informagdes complementares.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Com vistas a fundamentar o0 modelo que relaciona as expectativas do consumidor
acerca da ética empresarial, a importancia por ele atribuida a tal ética e sua propensdo a
recompensa-la ou puni-la, este capitulo revisa a literatura sobre o tema nas perspectivas do
empresario e do consumidor. Depois sdo abordados diversos modelos de comportamento do
consumidor em decisdes que envolvam ou ndo preceitos éticos. Por fim, revisase o
conhecimento cientifico acerca do impacto provocado sobre o comportamento do
consumidor: @) pelaimportancia por €le atribuida a um dado critério de avaliacéo de produtos
ou servicos aternativos; b) pelas expectativas por ele mantidas a respeito do desempenho do

produto ou servigo neste critério.

2.1. Etica Empresarial: a Perspectiva do Empresario

A temdtica da ética empresarial vem ganhando cada vez mais espaco na imprensa
especializada em negdcios. Tal interesse parece proporcional aos questionamentos suscitados
por diversos casos de violagdo deliberada ou réo de interesses publicos por empresas. Nos
ultimos tempos, agbes com impacto ambiental e risco de dano a salide humana conhecidos e
significativos - e que, ainda assim, foram empreendidas pelas empresas - receberam destagque
nos meios de comunicacdo de massa. Exemplos disto, no contexto brasileiro, foram o
vazamento de residuos téxicos que contaminaram em grande escala o rio Paraiba do Sul e
afluentes (KATTAH, 2003) e a descoberta de lixo quimico armazenado de formaindevidaem
areas habitadas de grandes centros metropolitanos (CAMPANILI, 2003).

Trazer a publico a questdo da ética empresarial pode ter um efeito duplo. Por um lado,
pode exigir da classe empresarial uma postura de mais vigilancia sobre suas préticas. Por
outro, pode contribuir para a elevacdo das expectativas da sociedade como um todo acerca das
préticas empresariais.

E fregliente, nos meios profissional e jornalistico, o uso dos conceitos de
“responsabilidade social” e “ética empresarial” como sinbnimos a identificar o apoio a
causas sociais. JOBIM (2003) pontua que o “florescimento de uma empresa ética, capaz
de conciliar eficacia econdémica com preocupacdes sociais, € um dos grandes desafios do

século XXI”. No entanto, CARROLL (1979) situa a ética empresarial como uma das
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dimensbes do construto “responsabilidade social”. Em seu modelo conceitual, a
responsabilidade social compde-se de quatro dimensdes: responsabilidades econdmica,
legal, ética e discricionaria. Ter responsabilidade ética € atuar de acordo com principios
gue, embora ndo codificados pela lei, sdo esperados pelos membros da sociedade. Neste
ponto a ética distingue-se da responsabilidade discricionaria, cuja esséncia é atuar de
forma voluntéria, conforme julgamento e escolha individuais, em questdes em que ndo
ha clara expectativa da sociedade quanto a participacéo da empresa. A ndo participacao
ndo implica, portanto, em conduta antiética.

Ter clareza sobre as expectativas da sociedade é o divisor de aguas entre estas
dimensdes da responsabilidade social. Como menciona SROUR (2000), “dificil ndo é
fazer a coisa certa, é descobrir o que € certo fazer” (apud JOBIM, 2003). Neste contexto,
se a sociedade esperar das empresas uma participacéo efetiva na solucéo dos problemas
gue a aflige, o engajamento social empresarial passa a incorporar os dominios da
responsabilidade ética. Isto justificaria a associacdo frequente entre responsabilidade
social e ética empresarial, do que é exemplo a revista Exame (COHEN, 2003), uma das
principais publicacdes da imprensa de negdcios brasileira, que ressaltou em matéria de
capa os dilemas éticos que assaltam as organizagdes e os caminhos por elas percorridos
no exercicio da responsabilidade social.

Ainda que o modelo de CARROLL (1979) tenha encontrado boa aceitagcdo no meio
académico e embasado diversos trabal hos subsequientes, ndo ha consenso na literatura sobre a
abrangéncia da responsabilidade social de uma empresa. Esta pode ser considerada apenas sob
0 ponto de vista econdmico, restringindo-se a execucao eficiente da funcdo econébmica, ou
pode abranger a responsabilidade por areas com problemas sociais.

JONES (citado por ASHLEY et al., 2000) identifica duas correntes bésicas a
suportar a prética da responsabilidade social empresarial: a) a ética, derivada dos
preceitos religiosos e normas sociais; b) a instrumental, fruto da associagdo positiva
entre comportamento social responsavel e desempenho econémico da empresa. Ja
MENDONCA e SCHOMMER (2000) ressaltam a mudancga, em nivel mundial, de uma
concepcao baseada prioritariamente na caridade e no altruismo para uma visdo calcada
na associagdo entre filantropia e estratégia, ou seja, uma crescente visdo instrumental.

O mesmo referencial parece aplicar-se a questdo da responsabilidade ética, com a
predominancia de argumentos instrumentais na literatura de neg6cios. O'CONNOR

(2002) menciona a expectativa de impacto positivo na salide financeira a longo prazo. Ainda
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nesta linha, MENCK (1998) aponta tal comportamento como um meio de maximizar lucros,
sgja facilitando acesso ao capital, reduzindo custos ou incrementando vendas. CREYER e
ROSS Jr. (1997) véem no comportamento ético o potencial de facilitar a recuperacéo da
empresa apos um “dedlize”, assumindo que a descoberta e a divulgacéo de praticas antiéticas
tendem a ser inevitévels num contexto em que se amplia o poder de pressdo da midia.

A pretensa valorizagdo do comportamento ético empresarial por parte dos
stakeholders, especialmente do consumidor, tem levado as organizagbes a empreenderem
esforcos direcionados aos seus funcionarios e a comunidade em geral. Nesta linha, muitas
organizagbes lancamse no desenvolvimento de codigos de ética empresarial visando
estabel ecer diretrizes parainclusdo da ética como parte formal do processo de deciséo e elevar
0 padréo ético dos funcionérios. Este movimento, ainda que visto de forma bastante positiva,
tem seus limites. ARRUDA (2002) destaca que, quando os codigos de ética visam
essenciamente a garantia dos lucros, eles sdo projetados para defender a empresa de
eventuais acles incorretas de seus funcionarios e em nada @ntribuem para a melhoria do
trabalho. PIRES e STANTON (2002) acrescentam que, na tentativa de administrar cenarios
complexos, as empresas acabam por desenvolver codigos de ética genéricos ou que dependem
do julgamento humano, cuja possibilidade de falha € precisamente 0 que suscita a sua
existéncia.

Na veia instrumental que permeia a maior parte dessa discussdo, € preciso ndo apenas
engajar-se em comportamento ético, mas, sobretudo, fazer com gque o0s outros percebam e
acreditem em tal enggamento. Entdo se abre espaco para um novo campo — O da
contabilidade ética e sociad — e para a criagdo de instrumentos como o Balanco Social
Abrangente (BSA), que apresenta a sociedade o resultado das acOes empresariais e a
influéncia delas sobre os grupos sociais. Segundo SILVA e FREIRE (2001), o BSA justificar-
se-ia pela aparente relacdo entre desempenho financeiro da empresa e seus compromissos
éticos; eles reconhecem, contudo, a necessidade de estudos adicionais para comprovar e
dimensionar tal relacéo.

No campo da contabilidade ética e social, pesquisa realizada por KREITLON e
QUINTELLA (2001) indica que empresas cuja legitimidade precise ser mais claramente
defendida, que pertencem a setores atamente competitivos ou, ainda, que possuem grande
insercdo no mercado internacional tendem a utilizar préticas de contabilidade ética e socia
mais abrangentes, transparentes e comparaveis. Vé-se, portanto, a existéncia de diferentes

condicionantes a divulgacdo das préticas éticas e socials.
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Em suma, a temética da ética empresarial, associada ou ndo as questdes afeitas a
responsabilidade social empresarial, vem merecendo maior atencdo do meio cientifico e do
publico em geral. Por um lado, postula-se que empresas devem adotar padrbes éticos de
comportamento por uma questdo de corregdo, consoante razdes religiosas e culturais, o que
pode fazer com que os significados da responsabilidade ética variem entre as sociedades. Por
outro, postula-se que a observancia de preceitos éticos pelas empresas e sua adequada
comunicacdo sdo questdes préticas. beneficios econdémicos podem ser auferidos a medida que
os diversos publicos valorizam o comportamento ético empresarial.

Tendo em vista que o propdsito desta dissertacdo € testar um modelo que relaciona a
posicdo do consumidor acerca da conduta ética empresarial e sua propensao a recompensar ou
punir as empresas segundo tal conduta, a proxima se¢do revisa 0 conhecimento sobre ética

empresarial sob 0 enfoque do consumidor.

2.2. Etica Empresarial: a Per spectiva do Consumidor

Na visdo de ARRUDA et a. (2001), a relagdo empresa-consumidor deve contribuir
para a formagdo de uma ordem econdmica voltada para o bemestar social. Isto exige néo
apenas um novo tipo de empresario, como também um novo tipo de consumidor. Um possivel
ponto de partida para avaliar-se a importancia que o consumidor atribui a ética empresarial
esta nas expectativas acerca do papel das empresas na sociedade. Utilizando o modelo de
CARROLL (1979) aqui ja delineado, MAIGNAN (2001) mensurou a importancia atribuida a
cada uma das quatro dimensdes da responsabilidade social em amostras de consumidores
norte-americanos, franceses e alemaes. Constatou que o desempenho econémico, na Franca e
Alemanha, é menos relevante para 0 conceito de responsabilidade da empresa.
Contrariamente, ros Estados Unidos as responsabilidades econémica e legal séo percebidas
como mais importantes que as responsabilidades ética e filantrépica. A pesquisa, contudo, ndo
indica se consumidores que atribuem maior importancia a responsabilidade ética tém
expectativas mais elevadas no tocante ab comportamento ético empresarial.

N&o foram encontrados estudos brasileiros que utilizaram o referencial de CARROLL
(1979) para efeitos de comparagéo. Contudo, pesquisa efetuada pelo INSTITUTO ETHOS em
novembro de 2001 revelou proximidade quanto a percepcao do papel das grandes empresas na

sociedade pelo consumidor. Em respostas estimuladas e Unicas, pouco mais de um terco dos
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entrevistados concordou que as grandes empresas devem ater-se a sua funcdo econdmica.
Contudo, para quase 40% cabe as grandes empresas ir dém do espectro econdmico,
contribuindo para a elevacéo dos padrfes éticos e para a construcéo de uma sociedade melhor
paratodos (GRAFICO 1).
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determinado pela asleis devista
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GRAFICO 1 — Papel das grandes empresas nasociedade
Fonte: adaptado de INSTITUTO ETHOS (2002 p. 12)

Os fatores que diferenciam, sob a ética do consumidor, um comportamento ético de
umn ndo éico suscitaram VITELL e MUNCY (1992) a investigar uma amostra de
consumidores norte-americanos. Constataram haver diferenca no grau de toleréncia em
relacdo a diferentes comportamentos com potencia antiético. Entre os fatores associados a
tais diferencas, eles mencionam: a) a percepcdo de legalidade ou ilegalidade da agéo; b) o
potencia de dano direto provocado pela acdo; ¢) a atitude em relacdo aos negoécios. Acdes
percebidas como ilegais, como mudar a etiqueta de preco de um produto ou reportar um falso
sinistro a seguradora, tendem a ser avaliadas como mais antiéticas do que agdes percebidas
como legais, levando-se a refletir se a adocdo de legislagdo mais rigorosa contribuiria para a
elevacdo dos padrdes éticos de uma sociedade. A existéncia de potencial de dano direto leva
também a uma avaliacdo menos tolerante em relacdo as acdes sem potencial de dano ou com
potencial de dano indireto. Desta forma, os consumidores sGo mais tolerantes a0 uso de
software ndo adquirido, em que ndo ha percepcdo de dano direto, do que com a apropriacéo
pelo comprador de troco indevido por erro do vendedor, situagdo em que este pode sair

diretamente lesado. Os consumidores que se sentem mais distantes do mundo dos negocios
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fazem julgamentos mais tolerantes em suas avaliacfes, indicando a inexisténcia de critérios
absolutos de avaliagdo do contetido ético ou antiético de uma agéo.

Uma linha de estudo promissora dedica-se a avaliar a disposicédo do consumidor em
recompensar 0 comportamento empresarial socialmente responsavel e, em uma dimensao
especifica, o comportamento ético empresarial. Tal orientacdo € relevante em face do
paradigma instrumental de tais comportamentos, que pressupde recompensas as empresas que
nele se engajarem.

MENCK (1998) propde um modelo dos efeitos do envolvimento social de uma
empresa sobre a formacéo de utilidade para 0 consumidor. Para ele, a empresa engajar-se-a
em comportamento socialmente responsavel se este trouxer algum valor estratégico, que se
verifica por meio do aumento de valor para algum de seus stakeholders. Cabe ao consumidor,
como um dos stakeholders, assumir os custos decorrentes do envolvimento social, a menos
gue alguma outra parte se disponha a bancélos. Portanto, se o consumidor ndo perceber
valor, ele pode considerar o envolvimento social como um componente adicional e
desnecess&rio do preco. Mas ndo foram encontrados estudos empiricos vinculando
comportamento ético empresarial e valor para o consumidor com base neste modelo
conceitual .

Na seara do marketing ecologico, bastante influenciado pelos conceitos de
responsabilidades social e ética, pode-se atribuir ao consumidor o papel de “financiador” dos
custos associados a correcdo ecoldgica. OY EWOLE (2001) propds um modelo da disposicéo
do consumidor em suportar os custos do marketing ecoldgico. Nele o comportamento do
consumidor, no sentido de apoiar os custos do marketing ecoldgico, é funcéo do seu nivel de
consciéncia e da percepcdo dos riscos por ele incorridos a0 ndo assumir tais custos. Por
exemplo, se 0 consumidor perceber o potencial de dano direto ou indireto com a aquisi¢éo ou
consumo de determinado produto ndo enquadrado nas normas ambientais, ele tendera a
privilegiar o consumo de produtos ecologicamente corretos, ainda que isto lhe custe mais
caro.

MAIGNAN (2001) mensurou a propensdo do consumidor a apoiar condutas
empresariais socialmente responsaveis. A escala incluia itens cmo as disposi¢cdes de pagar
um prego prémio, ndo comprar de empresas antiéticas e considerar a reputacdo ética na
decisdo de compra. Os consumidores norte-americanos, franceses e alemaes mostraram-se, de
forma geral, dispostos a recompensar empresas sociamente responsaveis. No entanto, tal

posicionamento empresarial se mostrou mais recompensador entre os franceses e alemaes,
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exatamente 0s mesmos paises que, no mesmo estudo, indicaram valorizar a responsabilidade
ética, uma das dimensdes da responsabilidade social, de forma mais significativa que os
consumidores norte-americanos.

No que se refere a disposicdo do consumidor brasileiro em recompensar a empresa
socialmente responsavel, pesgquisa do INSTITUTO ETHOS (2002) conclui que esta ainda €
muito baixa (GRAFICO 2): 69% dos entrevistados sequer pensaram em recompensé-las, ao
passo que apenas 16% efetivamente as prestigiaram mediante compra ou recomendacdo a
terceiros. O ranking mundial posiciona como 0s mais engajados 0s consumidores australianos
(60% da amostra efetivou uma acdo de recompensa), sendo 0s menos engagados 0s
consumidores japoneses (com apenas 6% da amostra exercendo algum tipo de recompensa).
A disposicdo em punir também é baixa (GRAFICO 3): 67% ndo pensaram em punir uma
empresa com comportamento percebido como inadegquado, enquanto apenas 14% efetivaram
um comportamento de punicdo (nd compra ou divulgacdo negativa). Ja sobre o que
constituiria um comportamento adequado ou inadequado, entre 0s comportamentos positivos
h&a o apoio a atividades mmunitéarias (44%), a contratacdo de deficientes fisicos (42%), a
manutencdo de programas de alfabetizacdo para funcionarios (29%) e de aprendizagem para
jovens (24%) e areadlizagdo de campanhas educacionais na comunidade (22%). Por suavez, a
pratica de propaganda enganosa, 0 uso de mao-de-obrainfantil, o envolvimento em corrupcéo

e 0 mau tratamento aos funcionarios constituem fatores negativos do comportamento

empresarial.
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GRAFICO 2 — Disposi¢io em recompensar as empresas social mente responsaveis
Fonte: adaptado de INSTITUTO ETHOS (2002: p. 23)
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Abordando especificamente o comportamento ético empresarial, ALEXANDER
(2002) pesguisou o nivel de satisfacdo do consumidor norte-americano em situacOes de
reparacdo de uma falha na presacdo de servicos em hotéis e restaurantes. Nao se confirmou a
hip6tese de que qualquer reparacdo, ética ou ndo, levaria a maior nivel de satisfacdo do que a
simples auséncia de reparacdo. Uma reparacdo antiética poderia, em alguns casos, ser
considerada t&o danosa quanto n&o reparar a faha.

A valorizacdo da ética nos negécios tem ainda, segundo COHAN (2001), promovido
mudangas na propaganda nos Estados Unidos. A sociedade tem dado mostras de rejeitar
anuncios que apresentem uma visdo estereotipada da mulher, facam apologia das drogas ou

apelem para o erotismo infantil.
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GRAFICO 3 — DisposicBo em punir as empresas com comportamento percebido como
inadequado
Fonte: adaptado de INSTITUTO ETHOS (2002: p. 26)

Ademais, RAMOS e SILVA et a. (2001) descrevem o surgimento das ONGDs
(Organizagbes Nao Governamentais de Desenvolvimento), principamente no norte da
Europa, como importadoras, distribuidoras e vargjistas de produtos de comércio justo,
advindos de produtores agricolas e artesanais de paises subdesenvolvidos. Elas refletem a
existéncia de um consumidor disposto a contribuir com a sustentabilidade e a permanéncia
dos povos em suas terras e consciente dos aspectos éticos, trabahistas e ambientais. Ja na

década de 1960 surgia na Holanda a primeira importadora de comércio justo, que
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comercializava acUcar de cana e artesanato produzidos por pequenos grupos de paises
subdesenvolvidos. Mais recentemente partiu-se para a criagdo de selos de comércio solidario
para sete commodities, erntre elas café, banana e suco de laranja. Os autores acrescentam,
contudo, que o Brasil ndo se destaca nas estatisticas de comércio justo em razéo da sua melhor
posicao absoluta nos indicadores econdmicos frente aos demais paises | atino-americanos.

A vaorizagdo do comportamento ético empresarial pelo consumidor passa, em
primeira insténcia, pelo seu entendimento acerca de qual deva ser o papel das empresas na
sociedade. A este respeito, como indicam diversos estudos, ndo existe consenso, fato que pode
ser atribuido, em parte, a diferencas culturais. No Brasil, onde sd0 poucas as pesquisas
académicas acerca do papel das empresas na sociedade, levantamento do Instituto ETHOS
parece indicar a existéncia de dois grupos dominantes. a) agueles que créem prioritariamente
na funcdo econémica da empresa; b) os que acreditam ser atribui¢do das empresas ir dém e
contribuir para a elevacdo dos padrbes éticos da sociedade. A existéncia deste segundo grupo
de consumidores pode levar a comportamentos de recompensa ou punicdo as empresas
segundo sua conduta ética, de acordo com os model os de construcéo de valor percebido. Tais
modelos ensgam considerar que o consumidor pode ser um dos financiadores da correcéo
ética empresarial, recompensando-a ao perceber que os beneficios dela decorrentes, materiais
ou simbdlicos, superam 0S Seus Custos.

Neste sentido, estudo de URDAN e ZUNIGA (2001) junto a uma amostra de cidaddos
de Belo Horizonte e Contagem indicou que a propensdo a recompensar 0 comportamento
ético empresarial varia de média a elevada. Os itens com menor média referemse a
disposicdo em pagar mais caro pelo produto ou servico e a legitimidade da obtencdo pela
empresa de lucros maiores do que o normal. Estes resultados, em um primeiro momento,
parecem contrariar aqueles obtidos no levantamento do INSTITUTO ETHOS (2002).
Observem-se, contudo, duas diferencas basicas entre os estudos em questdo. Em primeiro
lugar, o levantamento do INSTITUTO ETHOS (2002) mensurou o comportamento efetivo do
consumidor e a investigagdo de URDAN e ZUNIGA (2001) mensurou inten¢do de
comportamento. Ademais, estes autores investigaram a reagdo do consumidor a ética
empresarial, enquanto o INSTITUTO ETHOS (2002) investigou o comportamento do
consumidor frente a responsabilidade social da empresa, que ndo sdo sinbnimos.

Como visto, o julgamento de questdes com implicacOes éticas parece caracterizar-se

por um certo grau de relativismo e isto também se aplica a seara do consumidor. Portanto, a
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proxima secado apresenta influéncias da cultura sobre os padrdes éticos e resgata tragos da

cultura nacional que possam contribuir para melhor entendimento da quest&o no Brasil.

2.3. Etica Empresarial e Contexto Cultural

A percepcdo sobre a natureza ética de uma questéo € influenciada pelos principios
morais utilizados como base para julgamento. Estes principios, por sua vez, podem refletir
valores compartilhados pela sociedade da qual o individuo faz parte. Cabe, portanto, examinar
0 papd que varidveis de ordem cultura desempenham na formulacéo dos padrdes éticos de
uma sociedade.

Para MOREIRA (2000), os tracos basicos da cultura de um pais estdo presentes no
imaginario das organizacdes nele situadas e influenciam as teorias e praticas administrativas,
0 gue vae também para a ética. Ele descarta, portanto, a hipétese de principios universais de
administracdo, inclusive nos dominios da ética empresarial. Logo, é importante estudar as
particularidades de cada pais, incluindo exames trans-culturais para comparar as expectativas
dos consumidores de diversos paises acerca do comportamento ético empresarial, de modo a
esclarecer os limites e referenciais utilizados no julgamento de questdes com implicagctes
éticas.

Com a escala de Comportamento Etico do Consumidor (CES) de VITELL e MUNCY
(1992), POLONSKY (2001) investigou se a visdo acerca do que € percebido como aceitavel
ou inaceitavel nos comportamentos de compra e de consumo é similar entre os consumidores
do norte e sul da Europa. Concluiu-se pela elevada homogeneidade na percepcdo de conduta
ética por parte dos consumidores nos paises pesquisados. Mas beneficiar-se de forma ativa de
préticas legais, porém questionaveis, € percebido como menos apropriado nos paises do norte
do que nos paises do sul europeu, que estariam mais enquadrados na visao da legalidade como
sinalizador dos limites da ética.

N&o foi encontrado estudo brasileiro adotando 0 mesmo arcabouco tedrico de VITELL
e MUNCY (1992) para uma possivel comparacdo, especialmente com os resultados obtidos
para a amostra de consumidores do sul da Europa. Tal amostra compreendeu, entre outros
paises, os latinos Portugal e Itdlia, que influenciaram a formag&o cultural brasileira em
momentos historicos distintos. A despeito desta lacuna, pesquisadores brasileiros vém

buscando relacionar tracos da cultura brasileira ao padréo ético das organizagOes e, em escaa
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bem menor, dos consumidores. O que liga tais estudos € a expectativa de encontrar-se um
comportamento ético um tanto rudimentar, sob os prismas do consumidor e das organizagOes.
Isto pela forma como foi forjado o padrdo ético brasileiro, num contexto de dependéncia
exploratdria entre metropole e coldnia, que deixou como heranca diversos aspectos negativos
da sociedade, como a corrupcdo endémica e a cultura do “jeitinho” (ZAMPAULO, 2000).
Para este autor, uma contingéncia contemporanea - o aumento desmedido da competicédo entre
empresas — vem a agravar o quadro. Esta posi¢do, contudo, abre agui espago para um
guestionamento. Se, por um lado, a competicdo pode afrouxar 0s paréametros éticos como
meio de sobrevivéncia imediata, por outro ela pode levar a ado¢cdo de uma postura de
comprometimento com os valores éticos da sociedade como forma de diferenciagdo e
construcao de relacionamentos.

Outros levantamentos relacionam cultura brasileira e comportamento ético
empresarial. INACIO J. e CAETANO J. (2001) investigaram a influéncia da cultura
brasileira no comportamento ético das pessoas dentro das empresas em uma amostra de
alunos de um curso de especializagdo para executivos e profissionais de administracéo,
tomando por base o modelo cultural multidimensional de HOFSTEDE (1991) e o modelo de
estruturas éticas de comportamento na empresa de REIDENBACH e ROBIN (1988, 1990).
Pelo modelo de HOFSTEDE (1991), que classifica as culturas segundo o grau de disténcia do
poder, fuga a incerteza, individualidade e masculinidade, a cultura brasileira caracteriza-se
pelo baixo individualismo e pela baixa masculinidade. Uma cultura individualista é aquela em
gue as pessoas tendem primeiramente a cuidar de si proprias e de seus familiares imediatos,
em detrimento da integracdo em grupos coesos. Uma cultura masculina pauta-se pela
orientacdo a afirmacdo ou competicdo, bem como pela distingdo de papéis sexuais. Ja o
modelo de estruturas éticas de REIDENBACH e ROBIN (1988, 1990) apresenta cinco
correntes filosoficas que competem entre si ho processo de tomada de decisdo: Relativismo,
Egoismo, Utilitarismo, Deontologia e Justica Distributiva. O conceito bésico do Relativismo é
a inexisténcia de regras universais para ética, tendo em vista que todas as crengas hormativas
sdo fungdo da cultura ou do individuo. A corrente do Egoismo assume que o individuo orienta
suas decisdes para que as consequéncias lhe sgjam favoraveis, pelo Utilitarismo, o
comportamento também é orientado para as conseqiiéncias, ndo para o individuo, mas para o
maior nimero possivel de pessoas da sociedade. A Deontologia, por sua vez, preocupase
com a justica inerente a acdo ou ao comportamento, pautando-se pelas obrigacdes do

individuo para com a sociedade e para com as outras pessoas. Ja a Justica Distributiva prega
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gue as decisdes devem assegurar uma distribuicdo equitativa de ganhos, beneficios e
encargos. Considerando o baixo individualismo e a baixa masculinidade da cultura brasileira,
INACIO Jr. e CAETANO Jr. Q001) estabeleceram a hipbtese de que a orientacdo ética
prevalecente no pais seria a da Justica Distributiva, que sugere que as agGes devem assegurar
uma distribuicdo equitativa de ganhos, beneficios e encargos. Ta hipétese foi comprovada,
cabendo o segundo lugar a orientacdo ética do Relativismo, pelo qual as crencas normativas
sd0 uma funcdo da cultura ou do individuo, inexistindo regra universal para ética que se
aplique a todos. A primeira abordagem parece refletir um elevado grau de “desejabilidade
social”, ao passo que o Relativismo parece, em alguma medida, fundamentar o exercicio do
“jeitinho”. A orientac@o ética dominante, ao moldar os padrdes de julgamento de questbes
éticas, faz com que uma mesma Situacdo possa ser percebida como ética ou antiética
conforme o referencial adotado.

Investigacdo empirica de ZAMPAULO (2000) em empresas brasileiras do setor de
massas alimenticias indicou comportamento moral modal de nivel quatro (lealdade a
autoridade) em uma escala que varia de um (darwinismo socia) a seis (integridade
organizacional), segundo o modelo de desenvolvimento moral organizacional de PETRICK e
WAGLEY (1992). Isto significa que os fatores que fundamentam as decisOes da autoridade
legitima definem os padrdes morais prevalecentes. Se, por um lado, tal resultado alinha-se ao
senso de hierarquiaincutido na sociedade brasileira desde a colonizagdo, por outro surpreende
favoravelmente, uma vez que os tragcos da cultura brasileira assumidos como antecedentes
levariam, por hipGtese, a condutas éticas menos elevadas. Mas MOREIRA (2000) ressalta
haver ainda ato grau de incongruéncia entre discurso e prética. O discurso pré-ética é
sustentado pelo ideal da “casa’, e a pratica, pelo ideal da “rua’, onde ha descaso com o
coletivo mais amplo, mais uma vez uma desvirtuagcdo do formalismo por meio do “jeitinho
brasileiro”. Tal visdo poderia explicar uma eventual incongruéncia entre intencdo de
comportamento, no sentido de recompensar ou punir uma empresa segundo sua conduta ética,
e comportamento efetivo.

Pela ressonancia dos argumentos em prol das vantagens que as empresas podem
auferir comportando-se eticamente e o fato de que tais vantagens ocorrem se O
consumidor efetivar o comportamento de recompensa, insta compreender o processo de
tomada de decisdo e compra e suas varidveis influenciadoras, temas abordados na

préxima secéo.
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2.4. Modelos de Comportamento do Consumidor

Para orientar o desenvolvimento da parte empirica desta dissertacéo, esta secéo
apresenta alguns dos principais modelos de comportamento do consumidor da teoria do
Marketing. S&o aqui inicialmente abordadas algumas teorias gerais de comportamento
do consumidor e, a seguir, contribuicbes tedricas para a tomada de decisdo com
implicagdes éticas.

Um modelo propde-se a ser uma réplica do fendmeno representado, especificando as
varidveis a ele associadas e as formas como se inter-relacionam. Ainda que simplifique a
redidade complexa, um modelo permite mapear o que ocorre quando variaveis e
circunstancias mudam e estabelece um referencial para pesquisa, explicitando lacunas de
conhecimento e sugerindo novas agendas. No dominio do comportamento do consumidor
aplicado a0 Marketing, a modelagem esclarece 0 tipo de informacdo necesséria para
compreensdo de tal comportamento e prové elementos para a definicdo de estratégias
(ENGEL et d.,1995).

2.4.1. Modelo de KATONA

O modelo de KATONA (1960), descrito e comentado por NICOSIA (1970), considera
gue o ato de compra (resposta) é funcéo da interagdo entre o ambiente e as caracteristicas
socio-psicologicas do individuo. Em seu esquema (FIGURA 1) ha trés componentes
estruturais:

a) o0 comportamento (resposta), que pode ter natureza econdmica ou Ndo - No espectro
econdmico, situam-se 0s atos empresariais e dos consumidores,

b) os estimulos ambientais, como condigdes econdmicas ou circunstancias que
precipitam estimulos em geral;

C) asvariaveis intervenientes (atitudes, expectativas e motivos), componentes do mundo
psicologico e socia do individuo e integrantes dos processos mentais que estabel ecem

as relagdes entre estimul os e respostas.

Nesse modelo de KATONA (1960), as atitudes sdo pontos de vista generalizados, com

grande poder de motivar um comportamento. As expectativas, por sua vez, sdo subgrupos de
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atitudes, que podem afetar a percepcdo do individuo sobre as conseqgiiéncias de seus atos e
também a intencdo de comportamento. Atitudes e expectativas determinam uma percepcao
organizada e seletiva do meio ambiente e, ainda que tendam a organizar-se em estruturas
consistentes, nem sempre a consisténcia € mantida. Algumas atitudes especificas podem
chocar-se com outras atitudes gerais arraigadas. Por exemplo, uma pessoa pode ter uma
atitude geral negativa em relacéo a um determinado grupo social — estrangeiros — mas néo a
ter em relacio a um estrangeiro em particular por ter desenvolvido algum tipo de
relacionamento ou nutrir alguma admirac&o por outra caracteristica desta pessoa pela qual, em
tese, deveria prevalecer uma atitude geral negativa.

A concepcdo de KATONA dedica papel centra a influéncia das atitudes e
expectativas sobre o comportamento, havendo um volume expressivo de pesquisas
relacionadas a mensuracdo destes construtos e sua associacdo estatistica com o
comportamento. Uma das contribui¢cBes nesta area foi o desenvolvimento do Indicador de
Sentimentos do Consumidor (Index of Consumer Sentiments), composto por cinco questdes,
trés das quais enderecando expectativas do entrevistado acerca do futuro préprio e da

economia, que se mostrou um preditor valido da atividade econdmica futura.

ESTIMULOS O CONSUMIDOR
AMBIENTAIS
Condigoes :
§ Orientacbes a Acdo
Amplas P &
\ er cepcac . A X
o Atitudes Ato Final:
- A * Expectativas C
. X iv a Compra
Circunstancias 1~ * Consciente * Motivos

Precipitadoras

FIGURA 1 —Modelo de Comportamento do Consumidor de KATONA
Fonte: NICOSIA (1970: p. 140)
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2.4.2. Teoriado Comportamento do Comprador de HOWARD eSHETH

Uma das idéias centrais da Teoria do Comportamento do Comprador de HOWARD e
SHETH (1969) € que as atitudes em relacdo a produtos e marcas sdo bons preditores do
comportamento de compra futuro na auséncia de circunstancias inibidoras. O modelo consiste
de quatro conjuntos de abstracdes (FIGURA 2):

a) variaveisde entrada;

b) variaveisde saida;

c) construtos hipotéticos, nas categorias basicas de aprendizagem e percepcao;

d) variaveis exdgenas, que descrevem 0S contextos nos quais ocorre o
comportamento, usadas para andlise e segmentagdo de mercado, como a
importancia da compra, as condi¢des financeiras, os tracos de personalidade, a
classe social e a cultura.

Os construtos hipotéticos estdo no ndcleo da teoria de HOWARD e SHETH (1969),
sendo aqui de interesse alguns deles relacionados aos processos aprendidos pelo consumidor.
O processo de decisdo € ativado pela existéncia de motivos, objetivos que o individuo desgja
alcancar por meio da compra e que derivam de suas necessidades fisicas ou psicogénicas, de
seus desgjos ou de suas vontades. Apenas as marcas cujas existéncia e caracteristicas sejam de
conhecimento do individuo (compreensdo de marca) sdo avaliadas segundo os critérios de
escolha, que sdo regras mentais utilizadas pelo individuo para: a) ordenar os motivos
relevantes a classe de produto pela importancia relativa; b) gerar atitudes em relacéo as
marcas, ativando comportamentos orientados para objetivos. Os critérios de escolha podem
ser aprendidos por meio da experiéncia pessoal e da obtencdo de informacdes oriundas do
ambiente comercial ou social.

Nesse modelo de HOWARD e SHETH (1969), a preferéncia relativa entre marcas
avaliadas (atitude) baseia-se na crenca do individuo acerca da capacidade delas em atender a
seus objetivos, predispondo-o ao comportamento (formagéo da inten¢éo). Contudo, a intencéo
pode ser modificada em funcéo de circunstancias inibidoras, entre as quais se destacam o
preco ato e a fata de disponibilidade da mercadoria, a restricdo de tempo, as condicdes
financeiras e as influéncias sociais a que esta sujeito o individuo. Em sintese, a intencéo pode
ser influenciada por aspectos Situacionais que se colocam no momento da agdo e que, se
recorrentes, podem ser internalizados no individuo, passando a ser considerados na etapa de

formac&o de atitude.
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O modelo de HOWARD e SHETH (1969) incorpora a teoria da aprendizagem e os
diferentes tipos de processo decisorio (busca extensiva, busca limitada e resposta rotinizada)
presentes no modelo de HOWARD (1963) apud ENGEL et al. (1968). Com o tempo, a Teoria
do Comportamento do Comprador, proposta em 1969, passou por diversas evolugdes. Seus
autores, em avaliacdo retrospectiva, ressaltam a maior relevancia atribuida aos construtos
perceptuais e a modelagem matematica quase integral do modelo (HOWARD e SHETH,
1977).
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FIGURA 2 - Uma descricéo smplificada da Teoria do Comportamento do Comprador
Fonte: HOWARD e SHETH (1969: p. 30)
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2.4.3. Teoriada Acdo Raciocinada

Na Teoria da Acdo Raciocinada de FISHBEIN e AJZEN (1975), o antecedente
imediato do comportamento € a intencdo de nele enggjar-se. As intengdes de comportamento
de um individuo, por sua vez, sdo definidas por dois fatores. a) pela sua atitude, determinada
pelas crencas sobre as consequiéncias advindas do comportamento; b) pela norma subjetiva,
determinada pelas suas crengcas sobre a opinido do grupo de referéncia acerca do
comportamento em questdo (FIGURA 3). Logo, entender aimportancia relativa das atitudes e
normas subjetivas na determinagdo das intencles e, conseguentemente, do comportamento
pode provar-se Util a adocdo de estratégias efetivas para influenciar o comportamento. Por
exemplo, quando as pressdes sociais sdo a forga dominante, influenciar 0 comportamento
pode exigir alterar as crencgas da pessoa acerca do que 0s outros dela esperam.

ENGEL et d. (1995) mencionam que a Teoria da Acdo Raciocinada tem recebido
grande atencdo empirica, sendo suportada pela maior parte das pesquisas. Por sua vez,
SHETH et a. (1988) apontam como méritos de tal modelo a ssimplicidade e a precisdo na

operacionalizagdo das variaveis.

Atitude Acerca do
Comportamento X \
Intencdo de
Realizar o Comportamento X
Nor ma Subjetiva Comportamento X
Acerca do /
Comportamento X

FIGURA 3 —Teoriada Acéo Raciocinada
Fonte: ENGEL et a. (1995: p. 389)
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2.4.4. Teoriado Comportamento Plangado

A Teoria do Comportamento Plangjado de AJZEN (1985) agrega um terceiro
determinante da intencdo de comportamento, que se soma a norma subjetiva e a atitude: o
controle volitivo (FIGURA 4), definido como a percepcdo que o individuo tem sobre o grau
de controle por ele exercido sobre um comportamento. Quanto mais dependente de fatores
externos ao controle pessoal, menos volitivo € o comportamento. O grau percebido de
controle afeta, ainda, a intencdo de comportamento e 0 comportamento propriamente dito. Se
o individuo acredita ndo ter recursos ou oportunidades de adotar um determinado
comportamento, ele provavelmente ndo formara intencbes fortes. Ao interferir no
comportamento em si, a presenca de fatores externos fora de controle (como habitos muito
arraigados ou indisponibilidade do produto no ponto de venda) pode fazer com que &

intencdes ndo sgfam boas preditoras do comportamento.

Controle Per cebido
sobreo Norma Subjetiva Atitude
Comportamento
Intencéo de
Comportamento
Comportamento

FIGURA 4 — Teoria do Comportamento Plang/ado
Fonte: ENGEL et a. (1995: p.390)
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2.45. Modelos de ENGEL, KOLLAT e BLACKWELL e de ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD

ENGEL, KOLLAT e BLACKWELL (1968) esquematizaram um modelo de decisdo
de compra bastante abrangente. O processo como um todo, moldado por fenémenos
psicolégicos, caracteristicas do individuo e influéncias ambientais, compde-se dos seguintes
estagios.

a) reconhecimento de necessidades, dando inicio ao processo;

b) busca de informagdes externas ou armazenadas na memoria;

c) avaiacdo de alternativas pré-compra em termos dos beneficios esperados, quando

se formam as atitudes e as inten¢des de comportamento;

d) comportamento de comprg

€) CoNsumo;

f) avaliacdo pbéscompra ou consumo, quando se constituem as percepcdes da
qualidade do produto ou servico adquirido e se confirmam ou néo as avaliagcdes
preliminares.

Posteriormente, uma sétima etapa foi agregada ao modelo por ENGEL,

BLACKWELL e MINIARD (1995): o descarte de residuos ou de produtos ndo consumidos.

Dos estégios acima mencionados, pelo proposito desta dissertacdo, o foco aqui recai
sobre a etapa de avaiacdo das aternativas, quando o consumidor faz uso dos critérios de
avaliagdo na comparagdo de produtos e marcas. Em sua forma mais complexa, o processo de
avaliacao pré-compra envolve as seguintes etapas (ENGEL et. al. 1995):

a) determinacdo dos critérios de avaliacdo e suas importancias relativas,

b) definicdo das aternativas a serem avaliadas,

c) avaliacdo das alternativas (formacao das atitudes);

d) aplicacdo daregrade decisdo (formagdo daintencdo de comportamento).

A formagdo das atitudes e, consequentemente, da intencdo comportamental depende,
portanto, da importancia relativa atribuida pelo consumidor a cada critério de avaliagéo.
Quanto maior a importancia de um critério de avaliagdo em comparacdo aos demais
utilizados, maior ser4 a influéncia do desempenho percebido neste critério sobre o
comportamento de compra pretendido.

Em suma, os modelos gerais de comportamento do consumidor aqui apresentados
(KATONA; HOWARD e SHETH; FISHBEIN e AJZEN; AJZEN; ENGEL, KOLLAT e
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BLACKWELL; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD) trazem diversas contribuic¢des tanto
para a formulacdo do modelo a ser testado resta dissertacdo como para a interpretacdo dos
resultados. Em primeiro lugar, realcam o papel preditivo das intences de comportamento
sobre 0 comportamento efetivo. Dai aimportancia de mensurar-se a propensdo do consumidor
a adocdo de comportamentos especificos, tais como o0 de recompensa ou puni¢éo segundo a
conduta ética empresarial. Um segundo aspecto é que tais modelos explicitam o papel que as
expectativas do consumidor e a importancia relativa dos atributos considerados na avaliacéo
das dternativas exercem sobre a formacéo da intencdo de compra. Por fim, evidenciam a
existéncia de outras variaveis intervenientes no processo de decisdo, como o controle volitivo
e a horma subjetiva, cuja forca pode ser significativa em se tratando de questdes éticas, un
dominio bastante suscetivel a valoracdo socia. Para complementar o entendimento da
matéria, apresentamse a seguir dois modelos de comportamento que incorporam

consideracfes de natureza ética.

2.4.6. Teoria da Eticano Marketingde HUNT eVITELL

HUNT e VITELL (1986, 1993) desenvolveram um modelo aplicavel a situacBes em
gue o individuo se confronta com uma situacéo onde percebe alguma implicacdo de natureza
ética. Inicialmente concebido para explicar 0 processo decisorio dentro das organizagoes,
pode ser estendido para 0 comportamento do consumidor ou para qualquer outro tipo de
tomada de decisdo envolvendo principios éticos.

Consistente com os modelos de HOWARD e SHETH (1969), ENGEL et al. (1968,
1995), e FISHBEIN e AJZEN (1975), o modelo de HUNT e VITELL (1986, 1993) sustenta
gue o julgamento é€tico e as intencdes devem ser melhores preditores de comportamento em
situaces onde questdes éticas sdo centrais (FIGURA 5). O julgamento, aqui sinbnimo de
atitude, acerca da propriedade ou ndo de engajar-se em um comportamento € influenciado
pelo referencial de andlise adotado (deontolégico ou teleolégico ou uma combinacdo de
ambos, sendo este 0 caso mais comum).

Pela visdo deontoldgica, o julgamento é definido pelas normas conhecidas e aceitas,
influenciadas pelo ambiente cultural e pelas experiéncias pessoais. “Os contrastes culturais
das vérias sociedades produzem expectativas diferentes que se expressam em padrdes éticos
distintos entre elas’ (BARTELS, 1967 citado por HUNT e VITELL, 1986). Os tracos de
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personalidade, o conjunto de experiéncias e o nivel de desenvolvimento mora do individuo,
conforme escala de KOHLBERG (1981) citado por HUNT e VITELL (1986), assindam a
influéncia pessoal sobre os julgamentos éticos. Na esfera das decisdes organizacionais,
acrescentamse ainda variaveis relacionadas a0 ramo e aos ambientes organizaciona e
profissional. Por exemplo, se um individuo julga, por conta das normas e crengas, que €
correto gjudar a uma entidade assistencial, em qualquer situacdo ele fazé-lo-a quando
solicitado, ainda que ndo tenha elementos para avaiar se o dinheiro sera utilizado
adequadamente, se o trabalho desenvolvido € efetivo ou se as pessoas assistidas realmente
deveriam s&-1o0. O sentimento de “cumpri a minha obrigagdo” resume a visdo deontol ogica.

Ja pela visdo teleoldgica, o individuo forma um julgamento balanceando as
consequéncias percebidas do comportamento, as probabilidades de ocorréncia, a
desgjabilidade de cada uma delas e a importancia do agente que venha a ser afetado por elas.
A mesma decisdo de prestar auxilio a uma entidade assistencial, por exemplo, levaria em
conta a avaliacdo das conseguéncias da gjuda e da auséncia dela. Neste sentido, buscar
elementos que permitam avaliar se o dinheiro € corretamente utilizado, se a proposta
assistencial é consistente e avaliar o possivel impacto da ndo agjuda para a instituicao e mesmo
para a imagem pessoal guiariam um processo de avadiacdo teleoldgico. O sentimento de
“fazer a minha parte se isto realmente trouxer bons resultados ou evitar alguma consequiéncia
gue julgo indesgiada’ resume a abordagem teleol 6gica.

Apesar de 0 modelo de HUNT e VITELL (1983, 1996) apoiar-se na triade atitude =
intencéo = comportamento, eles ressaltam que a intencéo pode diferir do julgamento, pois a
avdiagdo teleoldgica pode afeté-la diretamente. E possivel que um individuo avalie
determinada alternativa como a mais ética e, ainda assim, tenha a intencdo de adotar outra
menos ética em razéo de as consequiéncias |he serem mais favoraveis. Ademais, as pessoas
variam em sua capacidade de reconhecer que uma determinada decisdo pode envolver
questfes éticas. Sendo este reconhecimento o fato que dispara o processo, a adogdo deste
paradigma € mais provavel para alguns individuos que para outros. Por fim, os autores
acrescentam que o comportamento pode ser diferente da intencdo em razdo do controle da

acdo, equivaente ao controle volitivo da Teoria do Comportamento Planejado.
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Avaliacdo Deontoldgica Controle da Agao

Julgamento Intencéo Comportamento

Avaliacdo Teleoldgica

Avaliacéo das

Conseqiiéncias Reais

FIGURA 5 - Teoria da Eticano Marketing
Fonte: adaptado de HUNT & VITELL (1993: p. 776)

2.4.7. Contribuicdo de CREYER e ROSS Jr.

CREYER e ROSS Jr. (1997) propuseram um modelo que relaciona o efeito das
expectativas do consumidor e da importancia que ele atribui a0 comportamento ético
empresarial sobre as intencbes declaradas de compra. O modelo estabelece que as
expectativas exercem um papel relevante no processo decisorio por servirem de ponto de
referéncia para julgamento do comportamento empresarial percebido. Se os consumidores
esperam que & empresas comportem-se de forma ética, 0 comportamento ético ndo sera
fortemente valorizado, pois ndo foi além de atender as expectativas. Por outro lado, se 0
comportamento percebido supera as expectativas, maior sera o valor percebido. A deciséo de
compra, contudo, ndo € influenciada somente pelo nivel das expectativas. A importancia que
0 consumidor associa a um determinado atributo tem o efeito de ponderar a sua contribuicdo a
formagéo do valor total.

A investigacdo empirica de CREYER e ROSS Jr. (1997) avaliou em que medida as
propensfes a recompensar 0 comportamento empresarial ético e a punir o comportamento
empresarial antiético podem ser previstas pelas expectativas do consumidor e pela
importancia por ele atribuida ao comportamento ético das empresas. Para tanto, os autores
desenvolveram quatro escalas para mensurar os construtos em estudo: @) Expectativas do
Consumidor quanto a0 Comportamento Etico Empresarial; b) Importancia Atribuida pelo

Consumidor a0 Comportamento Etico Empresarial; c) Propensio do Consumidor a
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Recompensar 0 Comportamento Etico Empresarial; d) Propensdo do Consumidor a Punir o
Comportamento Antiético Empresarial.

Duas equacdes de regressdo multipla foram formuladas; a primeira delas tendo como
varidvel dependente o0 construto “Propensdo do Consumidor a Recompensar o0
Comportamento Etico Empresarial” e, a segunda, o construto “Propensio do Consumidor a
Punir o Comportamento Antiético Empresarial”. As varidvels independentes em ambas as
equagdes foram os construtos “ Expectativas do Consumidor quanto ao Comportamento Etico
Empresaria” e “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico
Empresarial”. Os resultados (TABELA 1) obtidos junto a uma amostra de pais de criangas
matriculadas em uma escola de ensino fundamental nos Estados Unidos indicaram que a
intencdo declarada de recompensar ou punir as empresas segundo seu padréo de conduta ética
€ influenciada pela importancia atribuida ao comportamento ético e, em menor grau, pelas
expectativas do consumidor acerca de como as empresas devem se comportar a este respeito.

No Brasil, URDAN e ZUNIGA (2001) aplicaram as escalas propostas por CREYER e
ROSS Jr. (1993) a uma amostra de cidadéos de Belo Horizonte e Contagem com o proposito
de investigar a existéncia de relacdo entre a importancia atribuida pelo consumidor ao
comportamento ético empresarial e a propensdo a recompensalo. Utilizando a técnica de
Modelagem de Equagdes Estruturais, os resultados indicaram inexistir tal relagdo, A expansao
desta investigacdo para amostras de cidaddos de Curitiba, Salvador, Campo Grande, Manaus e
Vitoria (URDAN, 2003) reiterou o resultado: ndo mais que 38% do construto “Propensdo a
Recompensar 0 Comportamento Etico Empresarial” foram explicados pelo construto
“Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial”. Concluiu-
se, ainda, pelo ndo gustamento global do modelo testado, embora aparecendo guste
estrutural. Este autor indicou a necessidade de se rever a escala da “ Propensdo a Recompensar
0 Comportamento Etico Empresarial”, tendo em vista a sua insuficiente generalizacio para as
amostras pesquisadas e a possibilidade de ter ocorrido viés de desgjabilidade social nas
respostas, o que poderia ser identificado e minimizado mediante a aplicacdo de multiplos

métodos.
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TABELA1
Resultados das Anélises de Regresséo de Creyer e Ross Jr. (1997)

Variaveis Independentes
Variavel Dependente Importancia Expectativa
Intercepto
(p < 0,0002) (p<0,07)
Propensdo arecompensar 0 - 0,445 0,88 0,17
comportamento ético empresarial (0,54) (0,09) (0,09)
Propens&o a punir o comportamento - 1,08 0,99 0,18
antiético empresarial (0,59) (0,09) (0,09)

Nota: 0s numeros entre parénteses indicam o erro padréo dos coeficientes estimados.
Fonte: adaptado de CREYER & ROSS Jr (1997: p. 428)

A teoria, de forma geral, reconhece o papel das expectativas em relagdo a um atributo
e da importancia a ele conferida na formacdo da atitude (antecedente da intencdo e do
comportamento efetivo). Por isto, as duas proximas seces discorrem sobre os conceitos de

expectativas e importancia.

2.5. Expectativas do Consumidor

Dentre as teorias de comportamento do consumidor, ade KATONA é a que atribui, de
forma mais explicita, papel relevante a influéncia das expectativas, conceituadas como
“previsdes da situacéo futura’ sobre o comportamento. Em tempos mais recentes, a tematica
das expectativas vem recebendo bastante atencdo no ambito do Marketing de Servigos,
principamente nas pesquisas sobre satisfagdo do consumidor e qualidade de servico.
BOULDING et al. (1993) justificam tal interesse porque mesmo na seara dos bens a
competicdo vem se estabelecendo na prestacdo de servigos, em consonancia com o conceito

de produto ampliado.
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Na literatura de satisfacdo do consumidor, expectativa € vista como uma antecipacao
das consequiéncias futuras baseada em experiéncia prévia, circunstancias atuais ou outra fonte
de informacdo (WEBSTER, 1991; CLOW et al., 1997). Os consumidores adquirem bens e
Servicos por terem a expectativa de que a marca escolhida solucionard seus problemas e
atendera as suas necessidades. Esta definicdo embute duas dimensdes particulares da
expectativa: a sua natureza antecipatéria e a sua qualidade normativa. As expectativas
assumem uma natureza normativa quando se estabel eceram a partir de experiéncias anteriores
€, uma vez bem estabel ecidas, tornam-se quase obrigatérias (CLOW e BEISEL, 1995).

Esta linha de pensamento domina os trabalhos de diversos autores na area de
satisfacéo, entre os quais OLIVER (1997). Segundo o seu paradigma da Desconfirmagdo das
Expectativas, as previsdes que os consumidores fazem (ou sgja, suas expectativas) servem de
referéncia contra a qual avaliam o desempenho do bem ou servigo. Quanto maiores as
expectativas, maior é o risco de ndo conformidade e, conseglientemente, menor o grau de
satisfacdo. CLOW e BEISEL (1995, p. 34) vao um passo aém, postulando que as “empresas
devem aprender a gerenciar as expectativas adequadamente para atingir maior comportamento
de preferéncia e um alto grau de satisfacdo do consumidor”. Elevadas expectativas acerca do
comportamento ético empresarial  exigiriam, pois, das empresas um comportamento
rigorosamente dentro do esperado pelos clientes, sob pena de se gerar frustracdo e
insatisfacdo, tendo em vista serem as expectativas a baliza utilizada pelos clientes para avaliar
0 desempenho percebido. Ademais, por sua natureza normativa, o atendimento das
expectativas sobre 0 comportamento ético em uma situacéo contribuiria para a manutencéo de
elevadas expectativas em situagdes futuras.

Na literatura de qualidade de servicos, por sua vez, ha o entendimento de expectativa
como “o conjunto de desgjos ou vontades do consumidor, o que ele pensa que um prestador
de servigos deveria oferecer”. Esta conceituacdo foi adotada na construcéo da SERVQUAL,
uma escala de qualidade do servico (PARASURAMAN et a., 1988, p. 17). No
desenvolvimento desta escala foram estudados cinco ramos de servigos (bancos, cartdes de
credito, servigos de assisténcia técnica, chamadas telefénicas de longa disténcia e corretoras
de seguros). Cada item da escala foi desdobrado em duas sentencas. uma para medir as
expectativas sobre as empresas em geral na categoria de produtos sob investigacdo; a outra
para medir as percepcdes sobre o desempenho de uma empresa em particular indicada pelo
pesquisado. A premissa era de que um servico tem qualidade quando o desempenho percebido

iguala ou supera as expectativas do cliente mensuradas em seu nivel ideal.
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Apesar de defendida como uma escala bastante prética e confiavel, a SERVQUAL
conta com criticas. GILMORE e CARSON (1992) relatam que tal escala, assim como outros
estudos da &rea de satisfacdo, mensura expectativas e percepcdes ao mesmo tempo (ou sgja, as
expectativas sdo mensuradas apds a experiéncia de aguisicdo e consumo). Nesta condicéo, €
provavel que as expectativas sgjam afetadas pela ofertareal e ndo representem as expectativas
prévias dos consumidores, aquelas que servem de referéncia para avaliar quaidade e aferir
satisfacdo. CRONIN e TAYLOR (1992) argumentam que ndo ha evidéncias tedricas ou
empiricas que suportem arelevancia da lacuna entre expectativas e desempenho como medida
de qualidade em servicos, propondo 0 uso de uma escala de qualidade de servico - a
SERVPERF - que mensura apenas o desempenho percebido. Contudo, reconhecem que a
satisfacdo do consumidor tem impacto sobre a intencdo de compra futura e que as
expectativas determinam a satisfacdo, estabelecendo a relacéo direta entre expectativas e
intencdo de compra. OLIVER (1997), por sua vez, menciona que a mensuracdo de
expectativas ideais defronta-se com o “efeito teto”, onde os consumidores geralmente usam o
extremo positivo para representar seus niveis ideais. Com reduzida variéncia, os niveis ideais
(should be) pouco contribuem para os modelos de satisfacdo e qualidade, dando municdo aos
criticos da SERVQUAL. N&o obstante, ele acha valer a pena medir as expectativas ideais,
desde que se observem alguns procedimentos para minimizar o efeito teto.

A conceituacdo de expectativas como desegjos também fundamentou o Modelo das
Lacunas (ZEITHAML et a., 1990), que considera como origem dos problemas de qualidade
enfrentados pelas empresas a compreensao equivocada das expectativas do consumidor por
parte do corpo gerencia e prescreve, entre outras medidas, a realizacdo de pesquisas
abrangentes com o intuito de conhecer tais expectativas e o levantamento dos desejos dos
consumidores em ramos similares.

A despeito das visdes distintas, estudos reconhecem a existéncia de multiplas classes
de expectativas. Ja em 1977, MILLER, citado por GILMORE e CARSON (1992),
argumentava a existéncia de quatro tipos de expectativas que refletem o idea (can be), o
previsto (will be), o minimo tolerado (must be) e 0 merecido com base em investimentos e
direitos (should be). PARASURAMAN et d. (1991) identificaram, por meio de grupos de
discusséo, dois tipos de expectativas em relacdo ao nivel de servigo: o desgjado e 0 adequado.
O nivel de servico desgjado € aguele que o consumidor espera receber, uma mistura do que
pode ser (can be) e do gque deve ser (should be). O nivel de servico adequado é aquele que o
consumidor julga aceitavel e é em parte, baseado na previsdo do consumidor acerca do

desempenho do servico (vill be). Os dois tipos de expectativas marcam as fronteiras da
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chamada zona de tolerancia e podem ser utilizados como referéncia para a avaliagdo da
qualidade do servico (FIGURA 6). OLIVER (1997) menciona que um numero significativo
de pesguisas indica que os consumidores reconhecem e usam multiplos padrbes de
expectativas. Para ele, a satisfagdo tende a ser menor quando a expectativa do tipo ideal é
utilizada como referéncia em lugar dos demais tipos de expectativas, dai ele recomendar a
mensuragdo de tipos distintos de expectativas, a menos que a parcimonia na pesguisa sga

importarte, situacéo em que recomenda a mensuracdo da expectativa preditiva.

Adequado Desgjado

Baixas ZonadeTolerancia Elevadas

EXPECTATIVAS

FIGURA 6 — Expectativas sobre 0 nivel de servigo
Fonte: PARASURAMAN et al. (1991: p. 42)

Outros estudos buscam compreender como as expectativas se formam e seus
influenciadores. GRONROOS (1988) aponta a imagem da empresa como uma das variaveis
formadoras das expectativas (FIGURA 7). ZEITHAML et a. (citados por CLOW et al., 1997)
identificaram uma gama de fatores que afetam as expectativas. d) as promessas explicitas,
entre as quais a propaganda; b) as dicas tangiveis do ambiente fisico, tais como decoracdo e
mobilidrio; ¢) a comunicacdo boca-a-boca; d) a experiéncia passada com a empresa, recaindo
maior peso para a experiéncia na Ultima transacéo; €) a avaliagdo cumulativa da qualidade do
servico em seus componentes funcional (como) e técnico (resultado). BOULDING et al.
(1993) incluiram ainda a experiéncia direta ou a obtencdo de informacdes relevantes sobre
produtos ou Servigos concorrentes.

Os impactos da propaganda, dos aspectos tangiveis do ambiente, do preco, da
comunicagdo boca-a-boca positiva e da experiéncia passada sobre as expectativas preditivas

dos consumidores foram testados empiricamente por CLOW et a. (1997) em quatro tipos de
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servicos, que se distinguiam pelo grau possivel de customizacéo e pelo grau de autonomia e
julgamento do provedor com relacdo a execucdo do servico. Nesta investigacdo, 0 modelo
proposto por ZEITHAML et a. (1993) teve gjuste estatistico pobre; a inclusdo da variavel
imagem da empresa de GRONROOS (1988) melhorou o ajuste apenas para 0s servigos onde
0 julgamento do provedor € elevado. O guste de um modelo aternativo proposto pelos
autores, que adotaram aimagem como varidvel mediadora e antecedente das expectativas, foi

significativamente melhor nos quatro ramos.

Qualidade
Esperada

Qualidade
Experimentada

Qualidade
Per cebida

* Comunicacdo de Marketing

* Imagem da Empresa

* Boca-a-Boca .
Qualidade

Funcional

Qualidade

* Necessidades do Consumidor Técnica

(como é feito)

(o que éfeito)

FIGURA 7 —Mode o de Qualidade Percebida do Servigco de Gronroos
Fonte: GRONROOS (1988: p.10)

WEBSTER (1991) investigou o efeito de vérios estimulos sobre as expectativas em
seis diferentes tipos de servico e reportou que elas sdo significativamente influenciadas pela
experiéncia pessoal, comunicagdo boca-a-boca, propaganda e promocéo de vendas, cabendo a
experiéncia pessoa e a comunicagdo boca a-boca os efeitos mais fortes. Ela sugeriu também
ndo haver diferencas significativas entre as fontes depois de removidos os possiveis efeitos do
envolvimento e da necessidade pessoal, hipéteses estas rejeitadas. JA CLOW e BEISEL
(1995) examinaram o impacto de dois fatores situacionais— a quantidade de pessoas e 0 nivel
de ruido no estabelecimento vargjista — sobre as expectativas. Ele concluiu que quanto

maiores o nivel de ruido e a quantidade de pessoas, menores as expectativas. Ademais, o
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antecedente mais importante das expectativas foi a satisfacdo com a Ultima experiéncia,
seguida pelas dicas tangiveis e pelaimagem.

Portanto, a teoria e sua contrapartida empirica postulam que as expectativas dos
consumidores sdo dindmicas e flutuam em resposta a uma variedade de fatores, ainda que as
expectativas ideais tendam a mudar mais lentamente e em menor grau que os demais tipos de
expectativas. Para BERRY e PARASURAMAN (1991), a tendéncia natural das expectativas
ideais € a elevacdo de nivel, ao passo que as expectativas relacionadas ao minimo tolerado
podem mover-se para cima ou para baixo conforme sgjam gerenciadas pelas empresas.
Elevam os niveis de expectativas fatores que intensificam a sensibilidade ao servico de forma
continua (como situagbes que envolvem a expectativa de uma terceira parte - cliente do
cliente), ou de forma temporéria (por exemplo, situacdes de emergéncias pessoais). As
percepcdes do consumidor sobre o grau em que ele proprio influencia o nivel do servico e
sobre a oferta disponivel de produtos ou servigos aternativos também exercem efeito sobre as
expectativas formadas.

Em uma outra linha de pesquisa, BOULDING et a. (1993) comprovaram
empiricamente que as expectativas preditivas (will expectations) influenciam positivamente a
percepcao sobre a qualidade de um servigo, ao passo que as expectativas normativas (should
expectations), afetadas pelas expectativas ideais, exercem influéncia negativa. Asssm sendo, 0
tipo de expectativa mantido pelo consumidor tem um papel preponderante em sua relacéo
COM as empresas.

O fato de variados modelos de comportamento do consumidor sSituarem as
expectativas como antecedentes das atitudes, da intencdo de comportamento e do
comportamento torna necessario compreender a sua natureza, formacdo e intensidade
(CADOTTE et d., 1987). Dai arelevancia e a complexidade que caracterizam a abordagem
do tema no Marketing. Contudo, a literatura indica que a formac&o das atitudes é também
influenciada pela importancia relativa que o consumidor confere aos atributos considerados

no processo de avaliagdo, do que trata a proxima secéo.

2.6. Importancia Conferida a um Atributo

O modelo de HOWARD e SHETH (1969) estabelece que a formag&o das atitudes em

relacdo as marcas € influenciada pela importancia relativa dos motivos que dispararam o



processo de decisdo. Ha ai duas classes de motivos: a) os relevantes em uma classe de produto
e que influenciam os critérios de escolha utilizados na tomada de decisdo; b) os ndo
relevantes, cujo papel € manter o individuo em estado motivacional elevado e atento a
recepcdo de informagdes. BEm outras palavras, a importancia relativa define a inclusdo ou ndo
de um determinado critério de escolha no processo de avaliacdo das alternativas e,
consequentemente, na decisdo da marca a comprar. A relevancia ou ndo de um motivo em
uma classe de produto € questdo de natureza empirica. Porém, ndo foram encontrados estudos
empiricos que indiquem a importéncia do comportamento ético empresarial em relagdo a
outros critérios de avaliacéo pré-compra utilizados pelo consumidor.

ENGEL et a. (1995), por sua vez, argumentam que os critérios de avaliagdo séo
determinados por aspectos situacionais, pela similaridade das aternativas, pela natureza da
motivacdo (racional ou hedbnica), pelo envolvimento com a compra e pelo grau de
conhecimento do individuo. O grau de envolvimento com a compra define a quantidade de
critérios utilizados e a sua importancia relativa, que pode variar entre 0os consumidores.
Decisdes envolvendo alternativas ndo comparaveis requerem do consumidor o uso de critérios
de avaliacdo mais abstratos; a falta de informacdo sobre determinado atributo tende a elevar a
importancia relativa dos demais atributos sobre os quais se tenha informagdo. Ademais,
consumidores menos informados se tornam mais suscetiveis aos critérios de avaliacéo
propostos por terceiros ou pelos esforcos de comunicagcdo. Dai os esforcos de algumas
organizagdes no sentido de tornar publicas suas préticas éticas.

Diversas tentativas foram feitas para captar a influéncia da importancia conferida aos
atributos utilizados na avaliagdo das aternativas. ENGEL et a. (1995) mencionam o
desenvolvimento dos chamados modelos multiatributos, entre os quais destacam os de
FISHBEIN (1963) e do Ponto Ideal. Tendo por resultado final a atitude em relacdo a um
objeto avaliado, a principa utilidade dos modelos multiatributos € capturarem

simultaneamente aimportancia e a desejabilidade de cada atributo, como detalhado a seguir.

2.6.1. Modelo de Fishbein

No modelo de FISHBEIN (1963), a atitude de um individuo em relacdo a um objeto é
funcdo da avaliagdo de cada um de seus atributos e da crenca dele sobre a probabilidade de o

objeto avaliado ter o atributo em questdo. Algebricamente, pode-se representa-10 como:
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Ao:Sbiei

i=1
onde:
Ao = atitude
;i = crenca de que o objeto avaliado tenha o atributo i

€ = avaliagdo do atributo i
N = ndmero de atributos salientes

Desse modo, o modelo de FISHBEIN ndo explicita a variavel importancia relativa,
pois a incluso de medidas de importancia reduziria a validade preditiva do modelo. “Duas
pessoas podem atribuir a mesma importancia a carbonagdo de uma bebida e discordarem na
avaliacdo deste atributo. Claramente, um modelo que mensure importancia levara a diferentes
previsdes em relacdo a um modelo que mensure a avaliagdo do atributo. Os modelos de valor
esperado estdo especificamente preocupados com valor, ndo com importancia’ (COHEN et
a., 1972, p. 458). ENGEL et al. (1995), contudo, argumentam que aimportancia relativa esta
implicita na avaliag@o do atributo. Para eles, atributos nos extremos desta escala (muito bom
ou muito ruim) sdo relativamente mais importantes no processo decisorio, influenciando a
atitude.

2.6.2. Modelo do Ponto | deal

No Modelo do Ponto Ideal, o consumidor designa as caracteristicas do produto ou
marca “ideal” e posiciona 0s produtos e marcas existentes comparativamente a esta referéncia
idealizada, indicando de forma explicita a importancia relativa dos atributos. Assm, a
diferenca entre o desempenho ideal e a crenca sobre o desempenho real refletir-se-a na atitude

na propor¢do da importancia do atributo em questdo. Algebricamente, tem-se:

Ao:S Wi |Ii-Xi|
i=1

onde:

Ao = atitude

W, = importancia do atributo i

l; = desempenho ideal do atributo i

Xi = crenca sobre o desempenho real do atributo i
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N = ndmero de atributos salientes

O Modelo do Ponto Ideal indica que mudangas de atitude podem se dar por meio de
mudancas das crencas, da importancia relativa do atributo ou dos niveis ideais ou desejados
do atributo. Isto possibilitatambém avaliar o beneficio de trocas entre atributos.

COHEN et al. (1972), contudo, questionam o Modelo de Ponto Ideal uma vez que ele
tende a remover um fato do mercado: na presenca de restri¢es, ha a necessidade de desistir-
se parcial ou integralmente de um atributo para obter outro. Desta forma, atribuir importancia
a um atributo existente em sua quantidade ideal introduz um viés: se a quantidade disponivel
do atributo ndo € a ideal, a importancia do mesmo pode vir a ser diferente, alterando a sua
posicéo em relacdo aos demais atributos. Por exemplo, o consumidor pode indicar o preco
baixo como um atributo mais importante que a pronta entrega. Se, no entanto, todas os
produtos alternativos tiverem preco ato, a pronta entrega pode ter um peso relativamente
maior naguela decisdo particular.

BURNS (1986) atribui um papel estratégico a questdo. Para ele, a compreensdo do
processo de avaliagdo empregado pelo consumidor, incluindo a selegdo dos critérios e sua
importancia relativa, traz beneficios de ordem estratégica para as empresas fornecedoras,
permitindo identificar as verdadeiras vantagens competitivas, por meio da andlise da posi¢éo
propria e da concorréncia com relaco aos atributos de ata e baixa importancia (QUADRO

1). Deste modo, conclui-se haver polémica acerca da temética.

QUADRO 1 - Situacédo competitiva mediante a analise do desempenho por atributo

I mportancia do Desempenho | Desempenhoda _ . .
. o . Situagdo competitiva
atributo proprio concorréncia
Ruim : Ruim i Oportunidade negligenciada
 Ruim Boa © Desvantagem competitiva
Elevada — |[____________ . .
Boa : Ruim ' Vantagem competitiva
""" Boa .  Boa . Igualdadecompetiva
U Ruim Rum ' Oportunidadenua”
_____________ U
_ Ruim : Boa . Alarmefalso
Reduzida  |[____________ oo e
Boa ! Ruim +  Falsa vantagem
""" Boa |  Boa | Falsacompeticio

Fonte: ENGEL et d. (1995: p. 378)



47

Sintese da Revisao Tedrica

A revisdo tedrica que aqui se encerra aponta a crescente relevancia que 0s meios
académico e empresarial vém conferindo aos assuntos relacionados a ética no contexto das
relagbes de consumo. No entanto, a temética sO encontra significado pleno se também for
relevante para o outro lado da relacdo entre oferta e demanda: o consumidor. Dai a
necessidade de se investigar a perspectiva do consumidor acerca dos comportamentos
empresariais éticos e antiéticos e, mais do que isto, a sua intencdo de recompensa-10s ou puni-
los, respectivamente. Isto exige a compreensao do processo de tomada de decisdo, para o qual
os tedricos de Marketing formularam diversos modelos. Neles destaca-se o papel das
intencbes como preditores do comportamento, ainda que diversos aspectos - circunstanciais
ou ndo - possam afetar o poder preditivo desta relacgo. As intengdes de comportamento, por
sua vez, sdo antecedidas pelas atitudes do consumidor em relagdo aos bens e servigcos sob
consideracdo. A despeito de algumas divergéncias entre as correntes tedricas, no geral aceita-
Sse que as ditudes se formam a partir: @) das expectativas do consumidor acerca do
desempenho do produto ou servico em atributos particulares por ele selecionados; b) da
importancia relativa que o consumidor confere a estes atributos. Agora cabe expor 0 modelo

tedrico que servira de base para a pesquisa empirica desta dissertacao.
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3. MODELO TEORICO, OBJETIVOS E METODOS DA
INVESTIGACAO EMPIRICA

Tomando por base o referencial tedrico exposto no capitulo anterior, apresentam-
se a seguir os modelos tedricos da investigacdo empirica, seus objetivos especificos e 0s
métodos empregados na coleta, tratamento e andlise dos dados.

A escolha do modelo tedrico levou em consideracéo dois fatores: a) a existéncia
de investigacBes anteriores que ja o tenham adotado; b) a possibilidade de uso de base
de dados ja constituida, de forma a otimizar investimentos realizados e reverter as
limitacBes de tempo e recursos financeiros que se impdem a producdo académica em um
curso de Mestrado. Assim, esta dissertacdo estende andlises da investigacéo
empreendida em trés modulos por URDAN (2003), com o apoio do Nucleo de Pesquisas
e Publicagbes da EAESP-FGV e da Fundac&o de Amparo a Pesquisa do Estado de Séo
Paulo (FAPESP). A autora desta dissertacdo teve a oportunidade de participar como

Auxiliar de Pesquisa em dois desses modul os.

3.1. Modelo Tedrico

A adocdo do modelo proposto por CREYER e ROSS Jr. (1997) traz algumas
vantagens. Em primeiro lugar, a existéncia de escalas desenvolvidas e testadas para a
mensuracdo de construtos relevantes segundo os modelos gerais de comportamento do
consumidor. Em segundo lugar, a existéncia de levantamento empirico internacional, de
forma a permitir comparacao transcultural. Por fim, a possibilidade de ampliar-se as
andlises de estudos empiricos ja realizados no Brasil sob 0 mesmo referencial, para os
guais se constituiu a base de dados ja mencionada.

A investigacdo empirica desta dissertacdo tem por propésito relacionar as
variaveis independentes “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento
Etico Empresarial” e “Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico
Empresarial” as varidveis dependentes “Propensdo do Consumidor a Recompensar o
Comportamento Etico Empresarial” e “Propensdo do Consumidor a Punir o
Comportamento Antiético Empresarial”. Estas relacdes foram desmembradas em dois
modelos (FIGURA 8 e FIGURA 9), tendo em vista que o método estatistico empregado
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— Modelagem de Equacbes Estruturais — exige uma amostra cuja quantidade de
observacbes por parametro estimado ndo seria atendida caso se adotasse um modelo

Unico relacionando os quatro construtos.

Importéancia Atribuida pelo
Consumidor ao
Comportamento Etico

Empresarial

Recompensar o Comportamento
Etico Empresarial

Expectativas do Consumidor
acer ca do Comportamento
Etico Empresarial

\ Propensdo do Consumidor a

FIGURA 8 - Modelo de Recompensa do Comportamento Etico Empresarial
Fonte: adaptado de CREY ER e ROSS Jr. (1997: p. 427)

Importancia Atribuida pelo
Consumidor ao
Comportamento Etico

Empresaria

0 Comportamento Antiético
Empresarial

Expectativas do Consumidor
acer ca do Comportamento
Etico Empresarial

\ Propensédo do Consumidor a Punir

FIGURA 9 - Modeo de Punicdo do Comportamento Antiético Empresarial
Fonte: adaptado de CREY ER e ROSS Jr. (1997: p. 427)
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3.2. Objetivosda I nvestigacdo Empirica

A investigacdo empirica, cujo método, andlise e conclusdes encontram-se detalhados
nas secoes e capitulos subseqlientes, teve por objetivos especificos responder as seguintes
guestdes:

1% Questdo - As escalas propostas por CREYER e ROSS Jr. tém boas propriedades
psicomeétricas no contexto brasileiro?

2% Questdo - Existe vinculo causa entre os construtos “lmportancia Atribuida ao
Comportamento Etico Empresarial” e “ Expectativas do Consumidor acerca do
Comportamento Etico Empresaria” (de um lado) e o construto “Propensio a
Recompensar 0 Comportamento Etico Empresarial” (de outro)?

3* Questdo - Existe vinculo causal entre os construtos “Importancia Atribuida ao
Comportamento Etico Empresaria” e “ Expectativas do Consumidor acerca do
Comportamento Etico Empresaria” (de um lado) e o construto “Propensio a

Punir o Comportamento Antiético Empresarial” (de outro)?

3.3. Instrumento de Pesquisa e Escalas

As amostras foram constituidas por meio de pesquisa quantitativa, em gue se aplicou
um question&rio de auto-resposta (ANEXO 1), enviado por correio com porte-pago, sem
incentivo monetario ou brinde. O questionario continha as variaveis mensuradas dos
construtos investigados e perguntas abertas sobre praticas empresariais e empresas €ticas e
antiéticas, além de informagdes socio-demograficas dos respondentes. Um pré-teste do
questionario foi realizado em S30 Paulo e motivou alguns gjustes de redacdo sem maior
relevancia.

A mensuragdo dos construtos “ Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento
Etico Empresarial”, “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico
Empresarial”, “Propensd do Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico
Empresarial” e “Propensdo do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético Empresarial”
deu-se por meio das escalas propostas por CREYER & ROSS Jr. (1997). Estas escalas so do
tipo “Likert” com 7 posigoes de discordancia/concordancia, sendo os extremos rotulados
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como “1- Discordo Totalmente” e “7- Concordo totalmente”. O fraseado em portugués dessas
escalas encontra-se no QUADRO 2.

3.4. Plano Amostral

Definiu-se como universo da pesquisa 0 conjunto de assinantes residenciais de linhas
telefbnicas de capitais das cinco regides geograficas brasileiras. Campo Grande (Regido
Centro-Oeste), Curitiba (Regido Sul), Salvador (Regido Nordeste), Manaus (Regido Norte) e
Vitoria (Regido Sudeste). Foram extraidas amostras sisteméticas de 500 assinantes em cada
capital. A amostragem foi efetuada em trés etapas. a) na primeira, em 2001, abordouse a
amostra de Campo Grande; b) na segunda, no primeiro semestre de 2002, as amostras de
Curitiba e Salvador; c) por fim, no segundo semestre de 2002, as amostras de Manaus e
Vitoria. Do total de 2.500 questionérios remetidos, chegou-se a uma amostra final de 342

casos, descontados 0s questionérios invalidados por excesso de dados faltantes.

3.5. Preparacéo da Base de Dados

Apos triagem inicia, a base de dados constituida por meio da coleta de dados foi
submetida a procedimentos estatisticos com a finalidade de adequa-la aos requisitos impostos
pelas técnicas de andlise utilizadas. A seqUéncia de etapas de preparacdo encontra-se descrita
nesta secéo, conforme as recomendacdes de HAIR et al. (1998).

Do total de 360 questionarios recebidos, eliminaramse 18 com cinco ou mais
respostas em branco ou invalidadas nas 27 variaveis dos construtos. Com isto a amostra
global ficou com 342 respondentes.

A seguir calculouse a variancia das respostas de cada quedionério para identificar
agueles cujos entrevistados possam ndo ter respondido com atencdo. Nesta situacdo
enquadraram-se questiondrios cujas respostas a todas as variaveis tenham sido as mesmas
(isto €, varianciaigual a zero, ja se considerando a inversio das variaveis de sentido contrério
as demais) ou que tenham obedecido a um padrdo bem definido. Nesta situacdo, a titulo de

exemplo, encontrouse um question&rio em que as respostas foram as posices “5” e “7” da
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escala intercaladas do inicio ao fim. Este procedimento levou a eliminacdo de mais quatro
guestionarios, caindo a amostra para 338 respondentes.

Entdo verificouse que as tabelas de frequiéncia e os val ores das estatisticas descritivas
de cada varidvel encontravam-se dentro dos intervalos esperados (de 1 a 7), ndo havendo
valores fora dos limites ou implausiveis. A andlise das medidas de tendéncia central e
dispersdo indicaram distribuicfes fortemente concentradas no extremo superior da escaa, ja
considerada a inversdo da escala das variaveis “Exp3”, “Exp6” e “Pun3’, que sdo de sentido
negativo.

Como a quantidade de dados faltantes (missing values) por questionario foi o filtro
inicialmente utilizado para constituicdo da amostra, o volume de missing values ndo se
mostrou problematico (TABELA 2). No conjunto das amostras, a variavel com mais respostas
faltantes foi “Imp8” (em 3,6% dos questionarios). A variavel “Pun2’, por suavez, foi a Unica
respondida em todos os questionarios. A estrutura dos missing values parece aleatoria.

Varias abordagens sdo sugeridas para tratamento dos dados faltantes, entre elas
eliminar-se a observacdo ou a varidvel em questéo, valer-se apenas das observacbes com
dados completos ou substituir-se 0 missing value por outro valor, como a média ou o
estimado por uma regressdo. Apesar do método aqui empregado - a modelagem de equagtes
estruturais — usualmente exigir a inexisténcia de dados faltantes, optouse pela ndo
substituicéo, preservando-se as observagoes em seu estado original. Desta forma, utilizar-se-
a0 na modelagem de equacdes estruturais apenas 0s respondentes cujas variaveis mensuradas
incluidas no modelo estejam compl etamente respondidas.

A proxima etapa da preparagdo dos dados foi a identificagdo de outliers, aquelas
observacOes com uma combinacdo Unica de caracteristicas, que as distinguem das demais e,
como tal, ndo podem ser rotulados como benéficos ou probleméticos. Eles devem ser
avaliados no contexto da andlise e pelo tipo de informacdo que provém, pois uma observacao
caracterizada como outlier pode ser representativa de um determinado segmento da popul agéo
(HAIR et a., 1998, p. 64).
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QUADRO 2

Construtos e variaveis mensur adas sobr e a per spectiva do consumidor perante o

comportamento ético empresarial

Construto Variaveis Mensuradas
Importancia ~ Imp01 — Aborrece- me descobrir que uma empresa de quem eu compro tem
Atribuidapelo  praticado atos antiéticos.

Consumidor ao
Comportamento

Etico Empresarial

(IMPETIC)

Imp02 — Eu me preocupo se as |ojas de quem eu compro possuem uma

reputacdo de conduta ética.

Imp03 — Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou comprar, é

importante para mim saber se as empresas fornecedoras séo éticas.

Imp04 - Eu me preocupo Sse as empresas Ccujos produtos eu compro possuem

uma reputacéo de comportamento antiético.

ImpO05 - E importante para mim que as empresas de quem eu compro ndo

tenham uma reputacdo de comportamento antiético.

Imp06 — Agrada- me descobrir que uma empresa de quem eu compro tem

praticado atos éticos.

Imp07 - Eu me importo se as |ojas de quem eu compro possuem uma

reputacdo de comportamento antiético.

Imp08 — Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou comprar, é

importante para mim saber se as empresas fornecedoras séo antiéticas.

Imp09 - Eu me importo se as empresas dos produtos que eu compro possuem

uma reputacéo de comportamento antiético.

Imp10 - E importante para mim que as empresas de quem eu compro tenham

uma reputacao ética.




QUADRO 2 (Continuacao)
Construtos e variaveis mensur adas sobr e a per spectiva do consumidor perante o

comportamento ético empresarial

Construto Varidvels Mensuradas

Expectativasdo Exp0l1- As empresas devem ser éticas em todas as suas transacdes no
Consumidor ~ mercado.

acercado Exp02- Eu espero que as empresas de quem eucompro gjam eticamente

Comportamento  rante tado o tempo.

Etico Empresarial . . e
Exp03*- E normal que as empresas sejam antiéticas as vezes.

(EXPETIC) L _ _ )
Exp04- Paramim ndo é algo valioso se uma empresa age eticamente so de

vez em quando.

Exp05- As empresas tém a responsabilidade de jamais agirem de modo
antiético.
Exp06*- Qualquer empresa deixa de seguir os mais altos padrdes éticos de

vez em quando; ninguém é perfeito.

Exp07- As empresas tém a responsabilidade de sempre agirem de acordo

com os mais altos padrfes éticos.

Propensdo do  Recl - Eu sairia véarios quilémetros fora do meu caminho normal para comprar
Consumidor a  de umaloja que eu soubesse ser ética.

Recompensar 0 Reco- Ey pagaria mais caro por um produto de uma empresa que eu

Comportamento g hesse ser ética,

Etico Empresarial N
Rec3 - As empresas éticas devem se dar bem no mercado.

(RECETIC) " .
Rec4 - As empresas éticas devem poder obter lucros maiores do que as

empresas normalmente ganham.

Rec5 - Podendo escolher entre duas empresas, uma €tica e outra nem tanto,

eu sempre compraria da empresa ética.
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QUADRO 2 (Continuacao)
Construtos e variaveis mensur adas sobr e a per spectiva do consumidor perante o

comportamento ético empresarial

Construto Varidveis Mensuradas

Propensdo do  Punl - Eu sairia véarios quildmetros fora do meu caminho normal para ndo

Consumidor a  comprar de uma loja que eu soubesse ser antiética.

Punir o Pun2- Eu pagaria menos por um produto de uma empresa que eu soubesse
Comportamento .
ser antiética.
Antiético
. Pun3* - Asempresas que sdo antiéticas devem se dar bem no mercado.
Empresarial
(PUNETIC) Pund - As empresas que sdo antiéticas ndo devem poder obter lucros maiores

do que as empresas normal mente ganham.

Pun5 - Podendo escolher entre duas empresas, uma antiética e outra ética, eu

nunca compraria da empresa antiética.

Nota * = item com inversao de escala
Fontee CREYER & ROSS Jr, 1997.

Sob a perspectiva univariada, 0 méodo aqui adotado para identificagdo de outliers foi
a normalizacdo das variaveis (caculo dos escores z). Cinquenta individuos apresentaram
alguma ocorréncia de escore z superior a 3 (p<0,0025). McCLAVE et a. (2001, p.92)
apontam que, em distribui¢cbes muito assimeétricas, mesmo observacdes com escores inferiores
a 3 podem ser discrepantes. A andlise do boxplot de cada varidvel indicou a existéncia de 190
individuos com alguma variavel caracterizada como outlier, corroborando a inadequacéo do

limite de z-score igual a 3 em razdo do perfil das distribuicbes das variaveis aqui estudadas.
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TABELA 2
Distribuicéo de Dados Faltantes por Questionario

Quantidade de Dados Quantidade de %
Faltantes por Questionario Questionérios
0 262 77,5%
1 46 13,6%
2 20 59%
3 6 1,8%
4 4 1,2%
Totdl...... 338 100,0%

No contexto das técnicas multivariadas, importa também diagnosticar as observactes
cujos valores, em conjunto, destoem das demais. O método mais utilizado € o calculo da
Distancia de Mahalanobis (D?), que indica a distancia multivariada entre os valores de uma
observacdo e as médias amostrais e possui propriedades estatisticas a permitir teste de
significancia (HAIR, 1998, p.66). Adotando-se um nivel conservador (p<0,001), 23
respondentes foram aqui caracterizados como outliers multivariados.

Ha recomendacdes distintas sobre como tratar outliers, no sentido de reté-los ou
giminalos. HAIR et a. (1998) defendem que, na fata de suporte tedrico ou havendo a
possibilidade de os outliers representarem um segmento da populagdo, eles devem ser
mantidos, procedimento aqui adotado. Adicionalmente calculouse a estatistica Alpha de
Cronbach das quatro escalas para a base de dados com e sem outliers; os resultados da

primeira mostraram se ligeiramente superiores, refor¢cando a decisdo tomada.

3.6. Verificacdo das pressuposi¢ies da analise multivariada

A suposicdo fundamental da maioria das técnicas multivariadas é a normalidade da
distribuicdo. Se o desvio da distribuicdo normal for suficientemente grande, todos os testes

estatisticos sdo invaidos, umavez que as estatisticas t e F requerem a normalidade. Ainda que
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amostras grandes tendam a reduzir o efeito da ndo normalidade, € essencial o pesquisador
avaliar a normalidade para todas as varidveis incluidas na andlise (HAIR et. a, 1998, p. 70-1).

A normalidade das variaveis mensuradas foi aqui avaliada por meio de gréficos
(histogramas e gréficos de probabilidade normal). Todas as 27 variaveis mensuradas
apresentaram algum tipo de assimetria, sendo que 20 delas em grau elevado: assimetria
superior al ou inferior a—1 (HAIR et al., 1998, p. 38). No geral, a assimetria agui € negativa,
com concentragdo de valores no extremo superior da escala, excecdo feita as variaveis
“Expd”, “Exp6” e “Pun2’, positivamente assimétricas. Adicionamente foram feitos testes
estatisticos baseados nas medidas de curtose e assimetria, bem como o teste de Kolmogorov-
Smirnov, que calcula o nivel de significancia para as diferencas da distribuicéo testada em
relacdo a distribuicéo normal. Nenhuma das 27 varidvels apresentou distribuicdo normal ou
aproximadamente normal. Uma vez identificada a ndo normalidade das varidvels, foram
testadas transformacdes (logaritmo na base 10, raiz quadrada e valor inverso), sem resultados
satisfatorios.

A Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM) também é sensivel as caracteristicas da
distribuicdo dos dados, principamente desvios da normalidade multivariada ou forte
assmetria. Contudo, h4 métodos aternativos de estimacdo que acomodam tais violages, o
gue os torna menos utilizados é a exigéncia de amostras maiores e a sua incompatibilidade
com modelos mais complexos. Esta técnica requer ainda a linearidade das relacfes entre as
variaveis, que foi agui checada de forma grafica com a utilizagdo de diagramas de disperséo.
Checadas duas a duas, ndo apareceu relacdo alguma ndo linear entre as varidvels mensuradas.

Para diagnosticar a eventual ocorréncia de multicolinearidade, observouse a
correlacdo entre as variaveis. Em se tratando de varidvels a rigor ordinais, a correlacdo de
Pearson ndo é um bom indicador da forca da relacdo linear. Neste caso deve-se avaliar a
correlacdo policorica, que mede o grau de associacdo linear entre duas varidveis ordinais com
trés ou mais categorias, calculada a partir do software LISREL 8.0 (JORESKOG e SORBOM,
1996, p. 240). Nas escalas de “Importancia Atribuida ao Comportamento Etico Empresarial”,
“Propensdo do Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial” e
“Propensdo do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético Empresaria”, nenhuma
correlacdo policdrica foi superior a 0,90, indicando que os niveis de multicolinearidade sdo
aceitaveis. Ja na escala de “Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico
Empresarial”, em que a correlacdo policorica entre as varidveis “Expl” e “Exp2” atingiu 0,89,
muito préxima, portanto, do limite indicativo de multicolinearidade. Decidiu-se, nesta etapa,

pela manutencéo de todas as varidveis das escalas.
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Os procedimentos de preparacdo e anadlise preliminar da base de dados definiram
alguns paré@metros adotados para as proximas etapas do trabalho estatistico. Em primeiro
lugar, optouse pela ndo substituicdo dos missing values e pela preservacdo dos outliers, pois
ausentes evidéncias de que ndo representem um segmento populacional. Em segundo lugar, a
andlise preliminar dos dados orientou a escolha de um método de estimagdo em Modelagem
de Equacdes Estruturais compativel com a ndo normalidade das distribuigdes. A proxima
secdo apresenta a andlise univariada dos dados e o teste dos modelos tedricos por meio da

técnica de equagdes estruturais.

3.7. Método da Andlise dos Dados

Os procedimentos adotados na analise dos dados abrangeram:

a) a andlise descritiva das varidveis socio-demogréficas das cinco amostras das
cidades e do conjunto delas, com o intuito de descrever o perfil dos respondentes;

b) aandlise univariada das varidveis mensuradas do modelo das cinco amostras e do
conjunto das amostras, com o0 propésito de identificar suas principais
caracteristicas,

c) aandise fatoria confirmatoria das escalas de mensuragéo utilizadas, respondendo
a primeira questdo proposta para a investigacao;

d) o desenvolvimento de um modelo de equacOes estruturais, com a finalidade de
verificar a validade das relagbes propostas no modelo tedrico, respondendo aos

demais objetivos da investigacdo empirica.
O método de modelagem de equacdes estruturais foi aplicado nesta dissertacdo pelas

possibilidades analiticas que oferece. A seguir, abordamse alguns de seus aspectos, com
vistas a auxiliar a discusséo dos resultados empiricos apresentados no proximo capitulo.

3.7.1. Modelagem de equacdes estruturais

As técnicas multivariadas mais utilizadas, como regressdo multipla, andise fatoria e

andise discriminante, apresentam uma limitagdo que ndo as torna indicadas no contexto do
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modelo tedrico proposto nesta dissertacdo: examinam apenas uma relacdo por vez entre
variavel dependente e varidveis independentes. A modelagem de equacBes estruturais
possibilita examinar um conjunto de relacionamentos dependentes simultaneamente, sendo
particularmente Gtil quando uma variavel dependente se torna independente na relacdo
subsegliente. Ademais, ela permite representar conceitos ndo observados nestas relacoes
(construtos ou variaveis latentes) e incorporar erros de mensurag&o no processo de estimagao.
Recomenda-se que as relacfes de dependéncia entre as variaveis sgjam estabelecidas a partir
do conhecimento tedrico; um erro critico que pode ocorrer na etapa de especificagcdo dos
modelos é a omissdo de uma variavel relevante, provocando viés na avaliagao da importancia
das varidveis neles incluidas. Assim sendo, a modelagem de equactes estruturais €, sobretudo,
uma técnica confirmatoria (JORESKOG e SORBOM, 1993; HAIR et al, 1998; BOLLEN,
1989).

O método de equacdes estruturais desdobra-se em dois modelos: de mensuracéo e
estrutural. O modelo de mensuracéo especifica as regras de correspondéncia entre as variaveis
mensuradas (manifestas ou observadas) e as varidveis latentes, permitindo avaliar-se a
contribuicdo de cada item de uma escala, sua validade e fidedignidade. Para tal, procedeuse
nesta dissertagdo a Andlise Fatorial Confirmatoria, em que se testam relages hipotetizadas
entre as varidveis do modelo. Isto a diferencia da Andlise Fatorial Exploratoria, na qual ndo se
testam hipéteses ja estabelecidas, cabendo a0 método e aos dados sugerir a natureza da
relacdo (HAIR et al., 1998). SHARMA (1996, p.148) menciona que a Andlise Fatorial
Confirmatdria tem por objetivos estimar os parametros do modelo em teste com base na
matriz de correlagdo ou covaridncia da amostra e determinar quéo bem a matriz estimada a
partir dos referidos parametros se gjusta a matriz observada. O teste do modelo consiste, pois,
em determinar se as relagOes observadas entre as varidveis mensuradas e entre estas e a
variavel latente podem ser reproduzidas ou aproximadas usando-se 0s parametros estimados.
Isto torna a Andise Fatorial Confirmatdria uma aplicagdo especifica da Modelagem de
Equacdes Estruturais. Na andlise dos resultados obtidos, aplicamse as mesmas questoes
inerentes a qualquer outro teste de hipoteses: @) assume-se que o modelo foi corretamente
especificado; b) a aceitacéo da hipotese representa, na prética, a sua ndo-rejeicao; c) arelacéo
pode ndo ter significado pratico substantivo, ainda que estatisticamente significante; d) o
resultado do teste pode ser afetado pelo tamanho da amostra e pelo poder do teste, entre
outros fatores (PEDHAZUR e SCHMELKIN, 1991, p.71).

O modelo estrutural, por sua vez, especifica as relagdes a serem testadas entre as

variaveis latentes e descreve os efeitos causais e a proporcdo da variancia explicada. Os
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escores do construto latente, calculados a partir das variaveis mensuradas incluidas no modelo
de mensuragdo, sdo empregados na estimacéo do modelo estrutural.

Para HAIR et al. (1998, p.600), uma andlise em estagio Unico, com a estimacado
simulténea de ambos os modelos, é a melhor abordagem quando o modelo possui forte
racionalidade tedrica e medidas confiaveis, resultando em relagdes mais acuradas. Um
procedimento aternativo € a chamada “abordagem em duas etapas’, em que o modelo de
mensuracdo € primeiramente estimado e, posteriormente, fixado no processo de estimacdo do
modelo estrutural, evitando-se a interagdo entre os modelos de mensuracdo e estrutural. Aqui
adotar-se-4 a analise em estagio Unico, pois mais compativel com a situacdo pesquisada.

Os modelos de mensuragéo e estrutural aqui especificados compdem-se de quatro
varidve's latentes e 27 varidvels mensuradas; eles estdo representados nas FIGURAS 10 e 11,
conforme a notacdo gréafica utilizada pelo software LISREL 8.0. Nelas as varidveis a) “Impl”
a“Impl0” representam as variaveis observadas da variavel latente “IMPETIC”; b) “Expl” a
“EXp7” representam as varidveis observadas da varidvel latente “EXPETIC”; ¢) “Recl” a
“Rec?” representam as variaveis observadas da variavel latente “RECETIC”; d) “Punl” a
“Pun7” representam as variavels observadas da variavel latente “PUNETIC”. Os construtos
“IMPETIC” e “EXPETIC” constituem as variaveis independentes do modelo, preditoras das
varidveis dependentes “RECETIC” e “PUNETIC”

As etapas seguintes a elaboracdo dos modelos envolvem a selecdo da matriz de
entrada de dados, a selecdo do procedimento de estimacdo e a avaliagdo do guste dos

model os de mensuracdo e do model o integrado, o que € abordado nas proximas secoes.

3.7.2. Matriz de Entrada de Dados

A modelagem de equagdes estruturais utiliza a estrutura do conjunto de respostas dos
respondentes e, diferentemente de outras técnicas, ndo toma como base dados brutos. Em seu
lugar usa-se a matriz de covariancia ou correlacdo geradas a partir dos dados observados. A
regra geral recomenda a andlise da matriz de covaridncia (JORESKOG e SORBOM, 1996,
p.35). Segundo BOLLEN (1989, p.1):

“0s procedimentos da modelagem de equagOes estruturais enfatizam a covariéncia e

ndo os casos individuais. Em vez de fungbes que minimizem os residuos entre valores

observados e previstos, minimiza-se a diferenca entre a covariancia da amostra e as
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covariancias previstas peo modelo. As variancias observadas menos as variancias

previstas formam os residuos. A hipétese fundamental € que a matriz de covariancia

das varidveis observadas € funcdo de um conjunto de parametros. Se 0 modelo esta
correto e os parametros s&o conhecidos, a matriz de covariancia da populagdo poderia
ser reproduzida com exatidao”.

No entanto, quando as variaveis observadas sdo ordinais ou discretas, como ocorre
com & escalas de mensuracdo adotadas aqui € em grande parte das pesquisas em Ciéncias
Sociais, JORESKOG e SORBOM (1996, p.239) esclarecem ser inadequado computar uma
matriz de covariancia ou uma matriz de correlacdo de Pearson. Em seu lugar deve calcular-se
a matriz de correlagdo policorica, procedimento aqui adotado. Ademais, pesguisas tém
indicado que a matriz de correlacéo gera estimativas mais conservadoras da significancia dos
coeficientes e ndo é viesada (HAIR et al., 1998, p.603).

BOLLEN (1989, p.24) relaciona alguns fatores que podem afetar a estrutura de
correlacdo e covariancia, entre eles a existéncia de relagdes ndo lineares entre variavels e 0s
outliers. Quando duas varidveis estéo relacionadas de forma ndo linear, a correlacdo e a
covariancia podem fornecer uma interpretacdo equivocada do grau de associagdo entre elas.
Contudo, ele ressalta que, apesar das técnicas disponivels para deteccdo de ndo-linearidade
nos modelos de equacbes com variaveis observavels, “a deteccdo de ndo-linearidade em
modelos com variaveis latentes € uma area relativamente subdesenvolvida®. Os outliers, por
sua vez, podem afetar as analises em maior ou menor grau. Na presenca de observactes
influentes, as covariancias representam um indicador de associacdo equivocado na maior
parte das vezes. HAIR et a. (1998, p. 603) acrescentam que dados faltantes (missing values)
podem ter um efeito profundo no célculo da matriz e no seu uso no processo de estimacéo. A
opcao de delec@o aos pares (airwise) pode introduzir irregularidades na matriz de dados
passiveis de afetar o processo de estimacdo. Assim sendo, a opcéo de delecdo caso a caso
(listwise), procedimento agui adotado, € preferida; contudo, ela tem o inconveniente de
reduzir o tamanho da amostra. Porém, a amostra aqui € grande para permitir tal reducéo. A

seguir abordam:-se os critérios utilizados para selegdo do método de estimagéo.
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FIGURA 10 — Modelo de Recompensa do Comportamento Etico Empresarial

62



—1 IMP1

— IMP2

—1 IMP3

—1 IMP4

—1 IMP5

—1 IMP6

—1 IMP7

—1 IMP8

—1 IMP9

— IMP10

—1 EXP1

—1 EXP2

— EXP3

—1 EXP4

—1 EXP5

—1 EXP6

—1 EXP7

PUN1

PUN2

PUN3

PUN4

PUNS

FIGURA 11 — Modelo de Punicdo do Comportamento Antiético Empresaria
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3.7.3. Método de Estimacéo

Os métodos de estimacdo de parametros mais utilizados na modelagem de equactes
estruturais séo 0 da Maxima Verossimilhanca (ML - Maximum Likelihood) e o dos Minimos
Quadrados Generalizados (GLS - Normal Theory Generalized Least Squares). Se as variaveis
sob estudo apresentam distribuicdo aproximadamente normal, o uso das estimativas obtidas
através destes métodos, bem como as medidas de erro padréo e de aderéncia do modelo, é
justificado. Mesmo quando a distribuicdo das varidveis mensuradas é moderadamente néo
normal, os métodos ML e GLS podem ser utilizados e, se interpretados de forma prudente, os
erros padrdo e a estatistica qui-quadrado podem ser utilizados em conjunto com outras
medidas para avaliar-se o gjuste (JORESKOG e SORBOM, 1989, p.191).

Contudo, quando a ndo normalidade multivariada ou curtose excessiva ameacam a
validade dos testes de significancia destes métodos, BOLLEN (1989, p.425) sugere varias
alternativas de corregdo, entre elas. @) a transformacdo de varidvels, b) a adocdo de
procedimentos de reamostragem bootstrap para formar testes de significancia nédo
paramétricos; ) o uso de um estimador que permita ndo normalidade e sgja assintoticamente
eficiente. JORESKOG e SORBOM (1993, p.45) recomendam que a matriz de correlagdo
policorica sga analisada sob 0 Método de Minimos Quadrados Geralmente Ponderado (WLS
— Generally Weighted Least Squares), utilizando-se como ponderacdo o inverso da matriz
estimada de covariancia assintética das correlagdes policdricas. HAIR et a. (1998, p. 604-5)
acrescentam que a ndo normalidade multivariada exige amostras maiores. distribuicdes
normais ou moderadamente normais demandam de 5 a 10 observacGes por pardmetro
estimado, ao passo que para distribuigdes ndo normais indicam-se cerca de 15 observagoes
por parametro estimado. Ainda que existam métodos mais robustos a ndo normalidade, o
pesquisador é encorgjado a prover amostras em tamanho suficiente. Entre as aternativas de
correcdo sugeridas, optou-se pela adocdo de um método de estimacdo gustado para a ndo
normalidade.

3.7.4. Avaliacéo dos modelos de mensuracao e estrutural

Na modelagem de equacles estruturais, ndo ha uma medida Unica que sintetize o

poder preditivo de um modelo. Assim sendo, recomenda-se a analise de um conjunto de
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medidas, classificadas em trés diferentes categorias: @) de gustamento absoluto; b) de

gjustamento incremental; ¢) de gjustamento parcimoni0so.

A avaliacdo do modelo de mensuracdo demanda, além das medidas de gjustamento
citadas, a andlise de outros indicadores de fidedignidade e validade das escalas
adotadas.

A avaiacdo do modelo estrutural, por sua vez, agrega a verificacdo dos indices de

gjustamento, significancia e magnitude dos parametros estimados para as equagfes. A seguir

estdo descritas as principais medidas selecionadas para a avaiagdo dos modelos desta
dissertacdo, conforme exposto por HAIR et al. (1998, p. 653-9).

As medidas de gjustamento absoluto determinam o grau em gue 0 modelo proposto

prediz a matriz de covariancia ou correlacéo obtida a partir dos dados reais, dentre as quais se

destacam aquelas a seguir.

a)

b)

Estatistica Qui-Quadrado Raz&o Probabilidade €2) - E uma medida fundamental de
gustamento geral. Vaores de Qui-Quadrado baixos resultam em niveis de
significancia superiores a 0,05 ou 0,01, indicando que as matrizes observada e prevista
ndo diferem significativamente. Entretanto, a ndo significancia estatistica ndo garante
gue se identificou 0 modelo correto, mas apenas que 0 modelo proposto apresenta um
bom gjuste entre as covariancias ou correlagdes observadas e calculadas pelo modelo.
Recomenda-se niveis de significancia superiores a 0,05, podendo chegar a 0,10 ou
0,20. Por ser sensivel & ndo normaidade dos dados, a0 nimero de parémetros
estimados e ao tamanho da amostra, ndo desempenhando bem em amostras superiores

a 200, tal medida exige a complementacdo por meio de outras medidas.

indice de Adequacio de Ajustamento (GFI) - E uma medida ndo padronizada, que
compara os residuos das matrizes observada e estimada. Varia de zero (gjuste fraco) a
um (guste perfeito), ndo havendo niveis absolutos estabelecidos para aceitacéo do

modelo.

Erro de Aproximagdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) — Representa a discrepancia
por grau de liberdade da raiz quadrada da média dos residuos do modelo observado e
esperado ao quadrado. O RMSEA corrige a tendéncia do teste Qui-Quadrado de

rejeitar modelos especificados a partir de grandes amostras, representando o
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gustamento esperado se 0 modelo fosse estimado na populagdo. Consideramse

aceitaveis valores situados entre 0,05 e 0,08.

As medidas de gustamento incremental comparam o modelo proposto a um modelo
basico, chamado geralmente de modelo nulo, que envolve um Unico construto com todos os
indicadores o medindo perfeitamente. Consideram se aceitaveis valores iguais ou superiores a

0,9 em todas as medidas abaixo indicadas. |sto engloba as medidas a seguir delineadas.

a) Indice de Adequacdo de Ajustamento Ajustado (AGFI) — E uma extensio do GFl,
gjustado a0 numero de graus de liberdade do modelo proposto e do modelo nulo,

variando de zero (gjustamerto fraco) e um (gustamento perfeito).

b) indice de Ajustamento Normatizado (NFI) - Compara o valor do Qui-Quadrado do
modelo proposto com o do modelo nulo, variando de zero a um. N&o ha valores
absolutos de aceitacdo, recomendando-se a adogcdo do limite minimo de 0,9 ja

mencionado.

) indice de Ajustamento Ndo Normatizado (NNFI) - Combina uma medida de

parcimdnia com um indice comparativo entre os model os proposto e nulo.

As medidas de gjustamento parcimonioso relacionam a adequacgao do gustamento do
model o a quantidade de coeficientes requeridos para acancé- 10, seguindo o principio de que o
pesquisador deve buscar 0 melhor guste possivel com a menor quantidade de paréametros e
muitos graus de liberdade. A principal delas é o Qui-Quadrado Normatizado, calculado como
a razdo entre a Edtatistica Qui-Quadrado Razéo Probabilidade e o nimero de graus de
liberdade. Esta medida pode indicar um modelo sobregjustado, representado por valores
inferiores a 1, ou um modelo ndo verdadeiramente representativo dos dados observados,
Situacdo em que os valores desta medida sd0 superiores a um teto, normamente estabelecido
em3oub.

Na modelagem de equacdes estruturais, de forma geral, a fidedignidade do modelo de
mensuracao € estimada empiricamente por meio dainclusdo do termo de erro nas equagdes de
cada variavel mensurada. Nos casos em que a escala ja foi utilizada muitas vezes, sendo sua
confiabilidade conhecida, ou na impossibilidade de estimacdo empirica, a fidedignidade deve
ser especificada pelo pesquisador. Para checar a fidedignidade de cada escala de mensuracéo,
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demonstrativa do grau de consisténcia das medidas das variaveis indicadoras do construto,

avaliaram-se aqui a fidedignidade composta e a variancia extraida, calculadas a partir da soma
das cargas padronizadas e dos erros de mensuracdo dos indicadores (HAIR et al., 1998:

p.637):

Fidedignidade composta = (S cargas fatoriais padronizadas)®
(S cargas fatoriais padronizadas)? + (S erros de mensuraczo)

Variancia extraida = S cargas fatoriais padronizadas’
S cargas fatoriais padronizadas” + S erros de mensuracdo

Consideram-se aceitéve's fidedignidade composta superior a 0,7 e variancia extraida
superior a0,5.

A validade de cada escala foi aqui avaliada por meio do exame da significancia
estatistica dos parametros estimados, tomando-se por base as edtatisticas t calculadas. O
modelo de mensuragéo é vadido quando cada uma das cargas fatoriais relativas as varidvels
mensuradas associadas a cada variavel latente € estatisticamente significativa (valores
superiores a 2,58 ou inferiores a —2,58 ao nivel de significancia de 1%). A auséncia de
significancia estatistica pode indicar a necessidade de eliminar-se o indicador ou de
transforma-1o em busca de melhor gjuste ao construto. Adicionalmente observouse aqui a
correlacdo multipla ao quadrado de cada variavel mensurada, medida que gjuda a determinar
gudo bem uma varidvel mensurada mede individualmente o construto ao qual esta associada
(JORESKOG & SORBOM, 1996: 26-27; 105).

A validacdo do modelo estrutural envolve, além da andlise dos seus indices de
gjustamento, a avaliacdo da significancia e magnitude dos parametros estimados para as
equacoes gue estabelecem a relacdo entre variavels latentes. A significancia € constatada por
meio do valor da estatistica t, comprovando empiricamente a relagdo entre as duas varidveis
latentes. Associada a avaliagdo satisfatoria das medidas de gustamento, conclui-se pela
validade preditiva do modelo testado. Sugere-se ainda o exame complementar do coeficiente
de determinacdo (*) das equacdes estruturais do modelo, indicando a proporcdo da variancia
navariavel dependente que pode ser atribuida ao conjunto de variaveis independentes.

Cabe acrescentar que os softwares utilizados em modelagem de equacgdes estruturais
sugerem reespecificacbes de modelo, envolvendo inclusdo ou exclusdo de varidveis para a
melhoria das medidas de gjustamento. Isto se d4 com indices de modificacdo e medidas de
mudanca esperada na estatistica Qui-Quadrado. BOLLEN (1989, p.296), no entanto, ressalta
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gue a teoria € a melhor fonte para eventuais reespecificagdes de modelo, devendo evitar-se
alteracOes apoiadas tdo somente em evidéncias empiricas.
Descritos os procedimentos adotados para a andlise dos dados desta dissertacéo, o

capitulo seguinte apresenta os resultados da investigagdo empirica aqui realizada.
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4. RESULTADOSEMPIRICOS

A seguir apresentam-se os resultados da andlise de dados, iniciando com a descri¢éo
socio-demogréfica dos respondentes. Na seqiiéncia ha secBes destinadas a cada uma das
quatro escalas de mensuracdo, analisadas por meio das estatisticas descritivas das varidvels
mensuradas e da Andlise Fatorial Confirmatéria. Por fim est&o os resultados obtidos para os

model os estruturais propostos.

4.1. Caracterizacdo das Amostras

ApoGs os procedimentos de eliminagdo dos question&rios com excesso de dados
faltantes e decidindo-se pela preservacdo das observacdes caracterizadas como outliers
multivariados, chegou-se a uma amostra final de 338 respondentes. A TABELA 3 traz a
distribuicdo da quantidade de questionarios pelas cidades de Campo Grande, Curitiba,
Salvador, Vitoria e Manaus. As amostras das regides Sul e Sudeste destacaram-se pelo maior
indice de respostas, notadamente a de Curitiba. As demais cidades contribuiram praticamente

na mesma proporcao para a amostra final.

TABELA 3
Digtribuicdo da quantidade de questionérios por cidade

Amostra Quant.idatlzle' de % deQuestionarios % Acumulado
Questionéarios

Campo Grande 63 18,6 18,6
Curitiba 87 25,7 444
Sdlvador 60 17,8 62,1
Vitoria 68 20,1 82,2
Manaus 60 17,8 100,0
Total..... 338 100,0

Asvaridveis utilizadas para descrever o perfil socio-demogréfico da amostraincluiram

sexo, faixa etéria e estado civil do respondente, nivel de escolaridade do “chefe’” do domicilio
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do respondente e classe socio-econémica do domicilio do respondente (segundo o critério
Brasil).

De modo gera, predominam respondentes do sexo masculino, com 57,0% das
respostas vdlidas, percentua este mais pronunciado na cidade de Curitiba (PR), com mais de
65% (TABELA 4). Num exame aritmético, este perfil contraria a distribuicdo populacional
nas cidades pesquisadas. Segundo os dados do Censo Populacional (IBGE, 2000), as mulheres
representam 50,95% da populacdo no Brasil, 52,34% em Curitiba e chegam a 53,29% em
Salvador (vide tabelas do ANEXO 2). Assm sendo, a amostra ndo parece reproduzir a

composi¢ao populacional no que diz respeito ao sexo.

TABELA4
Distribuicéo de frequiéncia da variavel “ Sexo do Respondente” nas amostras

Respostas Validas (em %)

Amostra Total de Validos
Feminino Masculino
Campo Grande 50,0 50,0 62
Curitiba 34,5 65,5 87
Savador 441 55,9 59
Vitoria 44,8 55,2 67
Manaus 45,0 55,0 60
Total.... 43,0 57,0 335

Com relacdo a faixa etaria, cuja distribuicdo esta na TABELA 5, ndo ha
predominancia de um grupo sobre os demais; a mediana da amostra total € afaixa“de 41 a 50
anos’. Contudo, é maior a participacdo de jovens (faixa “de 21 a 30 anos’) com 30% das
respostas validas, na amostra de Salvador, ante uma presenca mais madura (faixa “de 51 a 60
anos’), com 27,1% das respostas vdidas, na amostra de Manaus (AM). Embora ndo hgja
correspondéncia exata entre as faixas etérias adotadas pelo Censo Populacional (IBGE, 2000)
e por esta pesquisa, Salvador e Manaus destacam-se com um perfil populacional mais jovem.
Vitéria e Curitiba, ainda que tenham maioria da populacéo até 29 anos, apresentam maior
proporcdo de residentes com idade superior a 40 anos em relacéo as demais cidades, segundo
os dados do IBGE (2000).
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TABELAS
Distribuicdo de fregliéncia da variave “ Faixa Etaria do Respondente”’ nas amostras
Respostas Vélidas (em %)
Total de
Amostra Até 20 De2la De3la De4l a Deb5l a Acimade o
Validos
anos 30anos | 40anos | 50 anos 60 anos 60 anos
C. Grande 32 175 23,8 27,0 19,0 95 63
Curitiba 23 19,5 19,5 25,3 23,0 10,3 87
Salvador 17 30,0 13,3 21,7 18,3 15,0 60
Vitoria 29 13,2 26,5 29,4 10,3 17,6 68
Manaus 0,0 16,9 27,1 13,6 27,1 15,3 59
Totd....... 21 19,3 220 23,7 19,6 13,4 337

A TABELA 6 indica a distribuicdo dos respondentes por estado civil. Em todas as
amostras e no conjunto delas, o estado civil majoritario € o casado, com mais de 60% da
amostra total. Seguemse os solteiros, representando 25,8%. Os dados do IBGE do Censo
Populacional sobre a distribui¢éo do estado civil na populagdo ndo se encontram disponivels
para consulta, ndo sendo possivel avaliar se tal distribuicéo é representativa das populactes
das cidades que compuseram as amostras. De qualquer modo, em se tratando de uma pesquisa
cujas amostras sdo de pessoas adultas, esperar-se-ia a predominancia de casados.

As amostras sdo de pessoas residentes em domicilios cujo chefe ostenta elevado nivel
de escolaridade (TABELA 7). Excetuando-se a amostra de Campo Grande (MS), o segundo
grau completo € o nivel minimo de escolaridade de mais de 60% das respostas validas. Cabe
destacar o percentual de respondentes de Vitéria (ES) com pos-graduacdo completa: 31,8%. O
IBGE ainda néo disponibilizou o perfil educacional por municipio apurado no Censo 2000; os
ultimos indicadores abertos por municipio referemse a 1991. As amostras apresentam, em
média, nivel educaciona superior a0 da populagdo das cidades em questdo. As possiveis
razdes para tal perfil educacional sdo comentadas adiante na apresentacéo da distribuicéo

sicio-econdmica das amostras.
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TABELA 6

Distribuicdo de frequéncia da variave “ Estado Civil” nasamostras

Respostas Vélidas (em %)
Amostra Separado ou To,tél de
Casado Sivoriade Solteiro Viavo Validos
Campo Grande 68,3 6,3 20,6 48 63
Curitiba 58,6 92 26,4 57 87
Savador 60,0 33 35,0 17 60
Vitoria 57,4 14,7 235 44 68
Manaus 57,6 15,3 23,7 34 59
Totdl..... 60,2 98 25,8 42 337

A TABELA 8 traz a composi¢éo da amostra por classe sdcio-econdmica. As classes
socio-econdmicas A e B e respectivas subdivisdes, segundo o Critério Brasil (ALMEIDA,
1998), estéo super-representadas nas amostras e no conjunto delas, ainda que a moda sgja a
classe socio-econdmica C. Uma possivel explicacdo para tal perfil das amostras é a elevada
correlacdo entre nivel educacional e classe socio-econdémica no pais, uma vez que o critério
Brasil se baseia no nivel de escolaridade do chefe do domicilio e na posse de bens, servicos e
facilidades no domicilio, indicadores indiretos de renda. O fato de as amostras terem sido
coletadas a partir da populacéo de assinantes de telefonia fixa, servico que ainda ndo se
encontra amplamente disseminado nos domicilios menos favorecidos, aliado ao proprio tema
da pesquisa, cuja compreensdo pode ter sido prejudicada entre os individuos de menor nivel

educacional, parece contribuir para explicar as caracteristicas das amostras aqui obtidas.



TABELA 7Y

73

Distribuicéo de freqiéncia da variavel “Escolaridade do Chefe do Domicilio do Respondente”

nas amostras

Respostas Vélidas (em %)

Z grau Pos Total de
Amosira | Andfebeto/ | De8al0 | completo/ | Superior .
Até 7 anos anos Superior completo
] completa
incompleto
C. Grande 28,6 23,8 17,5 27,0 32 63
Curitiba 22,1 14,0 37,2 19,8 70 86
Salvador 17,0 16,9 49,2 119 51 59
Vitdria 7,6 6,1 36,4 18,2 31,8 66
Manaus 6,9 10,3 448 27,6 10,3 53
Totd..... 16,8 14,2 36,7 20,8 114 332
TABELA 8
Distribuicéo de freqiiéncia da variave “ Classe Socio-Econdmica do Domicilio do Respondente”
nas amostras
Respostas Vélidas (em %) Total
Amostra de
Al A2 Bl B2 C D E L
Validos
Campo Grande 0 15,9 95 17,5 41,3 12,7 32 63
Curitiba 80 12,6 241 184 29,9 57 11 87
Sdvador 50 13,3 15,0 16,7 28,3 20,0 17 60
Vitdria 4,6 24,6 26,2 154 26,2 31 00 65
Manaus 35 24,6 24,6 14,0 26,3 70 00 57
Total..... 45 17,8 20,2 16,6 30,4 93 12 332
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4.2. Escala “Importancia Atribuida peo Consumidor ao Comportamento
Etico Empresarial” (IMPETIC)

As proximas segdes apresentam as estatisticas descritivas das variaveis da escala
“Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial” (IMPETIC)
e a Andlise Fatorial Confirmatéria dela, com vistas a avadiar as suas propriedades

psicométricas.

4.2.1. Estatisticas Descritivasdas Variaveisda Escala IMPETIC

As estatisticas descritivas das 10 variaveis da escala “Importancia Atribuida pelo
Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial” no conjunto das amostras encontram-se
na TABELA 9. No ANEXO 3 podem ser consultadas as estatisticas descritivas para cada uma
das amostras das cinco cidades. As medidas de posi¢cdo indicam a concentragdo de respostas
no extremo superior da escala, sinalizando que os respondentes se importam tanto com a
conduta ética como com a conduta antiética por parte das empresas. Todas as varidveis, a
excecdo de “Imp4”, tém mediana na posicdo 7 da escala, que € também a classe moda de
todas elas.

A varidvel “Imp6 — Agrada- me descobrir que uma empresa de quem eu compro tem
praticado atos éticos’ — apresentou a maior média da amostra global (6,57). Por outro lado, a
varidvel que apresentou a menor média (5,50), embora ainda elevada, foi “Imp4 — Eu me
preocupo Se as empresas Cujos produtos eu compro possuem uma reputacdo de
comportamento antiético”.

Entre as variavels mensuradas, seis investigam a reacdo frente a conduta antiética e
estdo exatamente entre elas as que apresentaram maior desvio padrdo (“Imp7 — Eu me
importo se as lojas de quem eu compro possuem uma reputacdo de comportamento antiético”
e “Imp5 — E importante para mim que as empresas de quem eu compro ndo tenham uma
reputacéo de comportamento antiético”). As variaveis que, por sua vez, apresentaram menor
variabilidade foram “Imp10 — E importante para mim que as empresas de quem eu compro
tenham uma reputacdo ética’ e “Imp6 — Agrada- me descobrir que uma empresa de quem eu
compro tem praticado atos éticos’. Ou sgja, ainda que 0s respondentes se importem com o
comportamento antiético, as respostas sGo menos homogéneas comparativamente as variaveis

que mensuram a reagdo ao comportamento ético.



Edatisticas Descritivas das Variaveis da Escala IMPETIC para o conjunto das amostras

TABELA9

Variavel

Descricdo

Respostas
Vélidas

Média

Mediana

Desvio

Padréo

IMP1

IMP2

IMP3

IMP4

IMP5

IMP6

IMP7

IMP8

IMP9

IMP10

Aborrece-me descobrir que umaempresa de
gquem eu compro tem praticado atos
antiéticos.

Eu me preocupo se aslojas de quem eu
CoOmMpro possuem uma reputacéo de conduta
ética.

Ao decidir sobre os produtos e marcas que
vou comprar, € importante para mim saber
se as empresas fornecedoras sdo éticas.

Eu me preocupo se as empresas cujos
produtos eu compro possuem uma
reputacdo de comportamento antiético.

E importante para mim que as empresas de
guem eu compro ndo tenham uma reputagéo
de comportamento antiético.

Agrada-me descobrir que uma empresa de
guem eu compro tem praticado atos éticos.

Eu me importo se as |ojas de quem eu
COMpPro possuem uma reputacdo de
comportamento antiético.

Ao decidir sobre os produtos e marcas que
vou comprar, € importante para mim saber
se as empresas fornecedoras s8o antiéticas.

Eu me importo se as empresas dos produtos
gue eu compro possuem uma reputagéo de
comportamento antiético.

E importante para mim que as empresas de
guem eu compro tenham uma reputagéo
ética.

335

337

326

331

331

5,99

5,82

6,08

5,50

5,69

6,57

5,57

5,70

5,86

6,44

7

1,88

1,77

1,49

1,89

2,02

1,28

2,03

1,81

1,75

1,27

75
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4.2.2. Validacdo da escala IMPETIC

O modelo da escala “Importancia Atribuida a0 Comportamento Etico Empresarial”
encontrase na FIGURA 12, sendo os resultados da Andise Fatorial Confirmatoria
apresentados na TABELA 10.

IMPL1: Aborrece-me descobrir que uma empresa de quem eu
compro tem praticado atos antiéticos.

IMP2: Eu me preocupo se as |ojas de quem eu compro
possuem uma reputacdo de conduta ética.

IMP3: Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou
comprar, € importante para mim saber se as empresas
fornecedoras sdo éticas.

IMP4: Eu me preocupo se as empresas cujos produtos eu
compro possuem uma reputacdo de comportamento antiético.

IMP5: E importante para mim que as empresas de quem eu
compro ndo tenham uma reputacdo de comportamento
antiético.

IMP6: Agrada-me descobrir que uma empresa de quem eu
compro tem praticado atos éticos.

IMP7: Eu me importo se as |ojas de quem eu compro
possuem uma reputacdo de comportamento antiético.

IMP8: Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou
comprar, € importante para mim saber se as empresas
fornecedoras séo antiéticas.

IMP9: Eu me importo se as empresas dos produtos que eu
compro possuem uma reputacdo de comportamento antiético.

IMP10: E importante para mim que as empresas de quem eu
compro tenham uma reputacédo ética.

FIGURA 12 — Escala“Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento Etico Empresarial”
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Dentre as medidas de gustamento absoluto, 0 GFl e 0 RMSEA indicaram guste
satisfatorio, 0 mesmo podendo-se dizer a partir da avaliacdo das medidas de ajustamento
incremental e parcimonioso. Contudo, temse que a estatistica c? atingiu um nivel de
significancia de 0,00, muito abaixo do patamar minimo desejado de 0,05, 0 que desfavorece 0
modelo. Reforce-se, no entanto, ser tal estatistica sensivel ao tamanho da amostra, suscitando
aavaliagdo por meio de um conjunto mais amplo de indicadores.

Para identificar possiveis melhorias, observouse o indice de modificagdo sugerido
pelo LISREL (“Imp4” x “Impl10”: 8,84). Porém, a reespecificacdo do modelo, com a exclusdo
da variavel “Imp4”, reduziu a estatistica c2 para 48,10 (p=0,0075), sem trazer contribuicéo

significativa aos demais indicadores de gustamento, ndo justificando a ado¢do do modelo

reespecificado.
TABELA 10
Anadlise Fatorial Confirmatéria da Escala IMPETIC
Medida Recomendado No Modelo
Tamanho da amostra 301
Estatistica Qui-Quadrado (c?) p> 0,05 p=0,00
Graus de Liberdade 35
indice de Adequacio de Ajustamento (GFI) 0,98
Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) <0,08 0,06
indice de Adequacdo de Ajustamento Ajustado (AGFI) > 0,90 0,98
indice de Ajustamento N&o Normatizado (NNFI) > 0,90 0,97
indice de Ajustamento Normatizado (NFI) > 0,90 0,95
Qui-Quadrado Normatizado (c?/ GL) >1le<30ub 1,942

A andlise conjunta das medidas de gjustamento (TABELA 10) e dos indicadores dce
fidedignidade composta e variancia extraida (TABELA 11) revelam que a escala IMPETIC
possui boas propriedades psicométricas, justificando a sua adocdo integral na estimacéo dos
modelos de recompensa e punicdo aqui propostos. Ademais, todas as cargas fatoriais sao

estatisticamente significativas.
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Cargas Fatoriais Padronizadas da Escala IMPETIC
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Fator Modelo Completo
(fidedignidade
composta) Variaveis Cargas Fatoriais ErrosPadr&o t
[variancia Padronizadas Padronizados
extraida]
Impl 0,72 0,05 15,89
Imp2 0,83* 0,04 23,18
IMPETIC Imp3 0,89* 0,03 28,85
(0,96) Imp4 0,82 0,03 26,22
[0,72] Imp5 0,83* 0,03 27,87
Imp6 0,75* 0,05 15,45
Imp7 0,81* 0,03 26,92
Imp8 0,90* 0,02 4341
Imp9 0,90* 0,03 33,97
Imp10 0,97* 0,02 45,55

Notas. (a) Fidedignidade composta acima de 0,70 indica valor satisfatorio; (b) Variancia extraida
acima de 0,50 indica valor satisfatorio; (c) Estatistica t fora do intervalo entre —2,576 e 2,576 indica
parémetro significante (p<0,01); (d) * = coeficientes significantes.

4.3. Escala “ Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico

Empresarial” (EXPETIC)

As proximas secOes apresentam as estatisticas descritivas das variaveis da escala

“ Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresarial” (EXPETIC) e a

Andise Fatorial Confirmatéria dela, com vistas aavaliar as suas propriedades psicométricas.
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4.3.1. Estatisticas Descritivasdas Variaveisda Escala EXPETIC

As estatisticas descritivas das sete varidveis da escala “ Expectativas do Consumidor
acerca do Comportamento Etico Empresarial” encontram-se na TABELA 12. No ANEXO 4
podem ser consultadas as estatisticas descritivas para cada uma das amostras das cinco
cidades. As medidas de posicdo sindlizam a existéncia de dois grupos de varidveis. No
primeiro deles, apresentando médias mais el evadas, moda e mediana 7 em todas as amostras e
indicando maior concordancia, incluem-se as variaveis:

a) “Expl- Asempresas devem ser éticas em todas as suas transacfes no mercado”, com
média6,71;
b) “Exp2- Eu espero que as empresas de guem eu compro ajam eticamente durante todo

o tempo”, com média 6,68;

c) “Exp7 — As empresas tém a responsabilidade de sempre agirem de acordo com os

mais altos padrdes éticos’, com médiaigual 6,50;

d) “Exp5 — As empresas tém a responsabilidade de jamais agirem de modo antiético”,

com meédia 6,08;

Do segundo grupo, fazem parte:

€) “Exp 4 — Paramim ndo € algo valioso se uma empresa age eticamente sO de vez em

quando”, com média 3,23;

f) “Exp 6 — Qualquer empresa deixa de seguir os nais altos padrdes éticos de vez em

guando; ninguém é perfeito”, com média 4,12;

g “Exp3- E normal que as empresas sgjam antiéticas as vezes’, com média 5,45.

Como as variaveis “Exp6” e “Exp3” tém sentido inverso as demais, as escalas foram
invertidas. médias elevadas indicam maior discordancia, a0 passo que meédias menores
indicam maior concordancia. Tendo em vista as elevadas expectativas acerca do
comportamento ético empresarial manifestadas nas variaveis do primeiro grupo, esperava-se
gue as variaveis ‘Exp6” e “Exp3” tivessem médias menores que as obtidas. Tais médias
sugerem a valorizagdo do comportamento ético esporédico ou, alternativamente, a mera
constatacdo de que a ética empresarial ndo € praticada de forma constante, uma interpretacéo

possivel dado o fraseado correspondente.
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TABELA 12

Edatisticas Descritivas das Variaveis da Escala EXPETIC para o conjunto das amostras

Var. Descricdo Respostas| Média |Mediana| DP
Vélidas
EXP1 As empresas devem ser éticas em todas as suas 336 6,71 7 0,97

transagdes no mercado

EXP2 Eu espero que as empresas de quem eu compro 336 6,68 7 0,98
gam eticamente durante todo o tempo

EXP3* | E normal que as empresas sgjam antiéticas as 334 5,45 7 2,09
vezes

EXP4 Para mim ndo € algo valioso se uma empresa 333 3,23 2 2,54

age eticamente sO de vez em quando

EXP5 | Asempresas tém aresponsabilidade de jamais 335 6,08 7 1,85
agirem de modo antiético

EXP6* | Qualquer empresa deixa de seguir os mais altos 332 4,12 4 2,36
padrdes éticos de vez em quando; ninguém &
perfeito

EXP7 | Asempresastém aresponsabilidade de sempre 335 6,50 7 1,19

agirem de acordo com os mais atos padroes

éticos

* [tem com inversdo de escala

A excecdio da varidvel “Exp4’, que merece comentérios adiante, a divisio das
variaveis em dois grupos parece reproduzir o conhecimento tedrico que se tem sobre o0s
diferentes niveis de expectativas e sua mensuragdo. Por um lado, ha a expectativa ideal,
influenciada pelas normas sociais e culturais e, por outro, tem-se a expectativa no sentido de
esperado, fruto daquilo que se conhece (ou sgja, da experiéncia). Confirma-se também aqui a
argumentacdo de OLIVER (1997) quanto a dificuldade de mensuraremse as expectativas
ideais, sujeitas com freqiéncia ao “efeito teto”, conforme mencionado na secdo 2.5 desta
dissertagéo.

As notas mais baixas atribuidas a variavel “Exp4 - Para mim, ndo € algo valioso se
uma empresa age eticamente sO de vez em quando”, por um prisma, reforcam a idéia da

valorizagcdo do comportamento ético empresarial mesmo que esporadico. Em contrapartida,
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isto conflita de forma mais intensa com as expectativas reveladas na variavel “Exp2” do
primeiro grupo (“Eu espero que as empresas de quem eu compro gam eticamente durante
todo o tempo”). O que torna “Exp4” diferente de “Exp6” e “Exp3”, que também indicam o
valor do comportamento ético mesmo esporadico, é o fato de “Exp4” referir-se de forma
explicita a um desgo pessoa, ndo estando contaminada, portanto, com a possibilidade de

expressar uma mera observacdo da realidade.

4.3.2. Validagéo da escala EXPETIC

O modelo da escala “Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico
Empresarial” encontra-se na FIGURA 13. Efetuouse a Andlise Fatorial Confirmatéria de
EXPETIC e, para identificar possiveis melhorias, observaram-se os indices de modificacdo
sugeridos pelo LISREL. Estes sugeriram considerar, além da escala completa, as seguintes
escalas alternativas. a) excluindo-se “Expl”; b) excluindo-se “Exp4”; c) excluindo-se ambas
as variaveis. A andlise descritiva da variavel “Exp4” sugere um possivel prejuizo de
entendimento por parte dos respondentes, tendo em vista que suas medidas de posicéo e
dispersdo véo em sentido contrario as das demais varidveis. Ja “Expl” apresenta forte
correlacdo policdrica com “Exp2”.

Avaliando-se as medidas de gustamento absoluto das quatro escalas alternativas de
EXPETIC, verificouse que todas apresentaram indice de adequacdo de gjustamento (GFI)
adequado. Contudo, nenhuma atendeu ao requisito de RMSEA inferior a 0,08. No que diz
respeito as medidas de gjustamento incremental, apenas as escalas completa e sem “Exp4”
alcancaram os niveis recomendados. A avaliacdo da fidedignidade composta e variancia
extraida foi favordvel somente para a escaa sem “Exp4”; nela, a fidedignidade composta
atingiu 0,87 e a variancia extraida, 0,54. Analisando-se os indicadores em conjunto, conclui-
se que nenhuma das escalas avaliadas atende a todos os requisitos. Assm sendo, as
propriedades psicométricas da escala EXPETIC ndo sdo boas. A exclusdo da variavel “Exp4”
parece melhorar em algum grau as propriedades da escala EXPETIC e sera esta a opgao aqui
adotada para a estimacdo do modelo estrutural desta dissertacdo. A TABELA 13 apresenta os
resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria da escala original proposta por CREYER e
ROSS Jr. (1997) e da escala sem a variavel “Exp4”, ao passo que a TABELA 14 apresenta as

cargas fatoriais, erros padrdo, indices de variancia extraida e fidedignidade composta. Todas
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as cargas fatoriais sdo significantes; a fidedignidade composta e a variancia extraida sao

satisfatorias para a opcao agqui adotada.

EXP1: Asempresas devem ser éticas em todas as suas
___| transagBes no mercado.

EXP2: Eu espero que as empresas de quem eu compro gjam
eticamente durante todo o tempo.

EXP3: E normal que as empresas sejam antiéticas as vezes.

EXP4: Paramim ndo é algo valioso se uma empresa age
eticamente s6 de vez em quando.

EXP5: As empresas tém aresponsabilidade de jamais agirem
de modo antiético.

EXP6: Qualquer empresa deixa de seguir os mais altos padroes
éticos de vez em quando; ninguém é perfeito.

EXP7: Asempresas tém a responsabilidade de sempre agirem
de acordo com os mais altos padrdes éticos.

FIGURA 13 — Escala“ Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresarial”
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TABELA 13
Resultados da Andlise Fatorial Confirmatoria da Escala EXPETIC
Medida Recomendado No Modelo sem Exp4

Tamanho da amostra 319 323
Estatistica Qui-Quadrado (c?) p> 0,05 p=0.00 p=0.00
Graus de Liberdade 14 9
indice de Adequacdo de Ajustamento (GFI) 0,98 0,99
(EF:\: ;(;:)prom macao Quadrado Médio Raiz <008 0.10 012
Adequacdo de Ajustamento Ajustado (AGFI) > 0,90 0,97 0,97
indice de Ajustamento N&o Normatizado (NNFI) > 0,90 0,96 0,96
indice de Ajustamento Normatizado (NFI) > 0,90 0,96 0,97

Qui-Quadrado Normatizado (c?/ GL) >1le<30ub 4,50 5,74
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TABELA 14
Cargas Fatoriais Padronizadas da Escala EXPETIC
Fator Modelo Completo Modelo sem Exp4
(fidedignidade
composta) ver Car g.aé Erros Padr&o car gas Erros Padr&o
ianci Fatoriais Padronizados ‘ Fatoriais Padronizados t
[variancia Padronizadas Padronizadas
extraida]
EXPETIC Expl 1,00* 0,02 47,83 1,00* 0,02 47,23
completo: Exp2 0,86* 0,03 26,57 0,87* 0,03 25,71
(0,81) Exp3 0,61* 0,05 12,28 0,61* 0,05 11,82
[0,48] Exp4 -0,28* 0,06 -4,75
Sem Exp4: Exp5 0,63* 0,05 11,80 0,63* 0,05 11,56
(0,87) Exp6 048* 0,05 9,21 0,45* 0,05 8,14
[0,54] Exp7 0,71* 0,05 13,85 0,71* 0,05 1381

Notas. (a) Fidedignidade composta acima de 0,70 indica valor satisfatorio; (b) Variancia extraida
acima de 0,50 indica vaor satisfatorio; (c) Estatistica t fora do intervalo entre —2,576 e 2,576 indica
parémetro significante (p<0,01); (d) * = coeficientes significantes.

4.4. Escala “ Propensao do Consumidor a Recompensar o Comportamento
Etico Empresarial” (RECETIC)

As proximas segOes apresentam as estatisticas abscritivas das varidveis da escala
“Propensdo do Consumidor a Recompensar o Comportamento FEtico Empresarial”
(RECETIC) eaAndlise Fatorial Confirmatéria dela, com vistas a avaliar as suas propriedades
psicométricas.
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4.4.1. Estatisticas Descritivasdas Variaveisda Escala RECETIC

As estatisticas descritivas das cinco varidvels da escala “Propensdo do Consumidor a
Recompensar 0 Comportamento Etico Empresarial” encontramse na TABELA 15. No
ANEXO 5 podem ser consultadas as estatisticas descritivas para cada uma das amostras das
cinco cidades. As medidas de posicdo indicam maior grau de concordancia dos respondentes
com as afirmagoes.

a) “Rec3 — As empresas extremamente éticas devem ser dar bem no mercado”, com

meédia 6,25;

b) “Rec5 - Podendo escolher entre duas empresas, uma €tica e outra nem tanto, eu

sempre compraria da empresa ética’, com média 6,24.

As notas atribuidas as variaveis “Rec2” e “Rec4” foram, em média, bem menores,
estando entre as mais baixas de todas as variaveis mensuradas nesta investigacao:

c) “Rec4 - As empresas éticas devem poder obter lucros maiores do que as empresas

normalmente ganham”, com media 4,58;

d) “Rec2 - Eu pagaria mais caro por um produto de uma empresa gque eu soubesse ser

ética’, com média 4,72.

Os respondentes parecem concordar que 0 comportamento ético empresarial deva ser
recompensado, dado que as médias de todas as varidvel's encontram-se mais préximas do pélo
de concordancia. Contudo, a comparacdo entre as variavels indica que tais recompensas. a)
ndo devem envolver questdes eminentemente financeiras, havendo um certo grau de rejeicéo a
possibilidade de lucros ou precos maiores, mesmo em se tratando de uma amostra com perfil
socio-demogréfico mais favorecido em relacéo a populacdo em geral; b) sdo de natureza mais
abstrata e menos pessoal, havendo uma certa restricdo no grau de comprometimento do
consumidor com a sua prética, seja em sua disposicdo a pagar mais caro ou a percorrer
maiores distancias. Ademais, a elevada disposicdo em dar preferéncia as empresas éticas,
manifestada por meio das notas atribuidas a varidvel “Rec5”, encontra um condicionante: a
possibilidade de escolha, que deixa margem para que o0 ato de ndo recompensar uma empresa

€ética ndo sgja uma questdo de postura pessoal, mas sobretudo forca das circunstancias.
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TABELA 15
Edatisticas Descritivas das Variaveis da Escala RECETI C para o conjunto das amostras
Var. Descricdo Respostas| Média | Mediana| DP
Vélidas
REC1 Eu sairia vérios quilémetros fora do meu 335 5,61 7 1,88

caminho normal para comprar de umaloja que
eu soubesse ser ética

REC2  Eu pagariamais caro por um produto de uma 332 4,72 5 2,18
empresa que eu soubesse ser ética

REC3  Asempresas extremamente éticas devem ser 335 6,25 7 1,49

dar bem no mercado

RECA4 As empresas éticas devem poder obter lucros 334 458 5 2,26
maiores do que as empresas horma mente
ganham.

REC5  Podendo escolher entre duas empresas, uma 326 6,24 7 1,52

€tica e outra nem tanto, eu sempre compraria

da empresa ética

4.4.2. Validagdo da escala RECETIC

O modelo da escala “Propensdo do Comsumidor a Recompensar o Comportamento
Etico Empresarial” encontra-se na FIGURA 14. Efetuou-se a Andlise Fatorial Confirmatoria
de RECETIC e, paraidentificar possiveis melhorias, observaram se os indices de modificacéo
sugeridos pelo LISREL. Estes sugeriram considerar, dém da escala completa, as escalas
alternativas excluindo-se “Rec2” e “Rec4”. A exclusdo smultanea das duas varidveis ndo é
possivel por resultar em gjuste perfeito (zero grau de liberdade). Acrescente-se que “Rec4” e
“Rec2’ sdo as variaveis com a menor correlagdo ao quadrado com o construto RECETIC e, na
escala, sd0 as Unicas que associam O comportamento de recompensa a um possivel

desembol so financeiro por parte do consumidor.
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RECL1: Eu sairia varios quildmetros fora do meu caminho —
normal paracomprar de umalojague eu soubesse ser ética.

REC2: Eu pagariamais caro por um produto de uma
empresa gque eu soubesse ser ética.

RECS3: As empresas extremamente éticas devem ser dar bem [—
no mercado.

REC4: As empresas éticas devem poder obter lucros maiores
do que as empresas normal mente ganham.

RECS5: Podendo escol her entre duas empresas, uma éticae
outra nem tanto, eu sempre compraria da empresa ética.

FIGURA 14 — Escala “Propensio do Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico

Empresarid”

Avaliando-se as medidas de ajustamento absoluto, incremental e parcimonioso das trés
escalas dternativas de RECETIC, todas apresentaram mais de um indice abaixo do
recomendado. A escala sem “Rec2” mostrou-se muito gjustada (RMSEA = 0; GFI = 1 e AGFI
= 1, NNFI implausivel), sendo, portanto, descartada. A escala sem “Rec4”, por sua vez,
mostrouse superior a escala completa nas seguintes medidas: NNFI, NFI e Qui-Quadrado
Normatizado. Nas demais nedidas, houve desempenho equivalente. Nenhuma das escalas
avaliadas apresentou variancia extraida satisfatoria; o valor mais proximo do recomendado foi
obtido pela escala sem “Rec4” (0,48). As TABELAS 16 e 17 apresentam, respectivamente, 0s
resultados da Andlise Fatorial Confirmatodria e as Estatisticas de RECETIC.

A andlise conjunta das medidas de gjustamento indica que a escada RECETIC ndo
possui boas propriedades psicométricas, respondendo parcialmente ao primeiro objetivo desta
investigacdo. Para efeitos de estimacdo dos parametros do modelo estrutural que relaciona os
construtos IMPETIC, EXPETIC e RECETIC, adotouse a versdo refinada de RECETIC, que
exclui a variavel “Recd”, tendo em vista seus resultados ligeiramente superiores aos

encontrados na escala original.



TABELA 16

Resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria da Escala RECETIC
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Medida Recomendado | No Modelo | sem Recd
Tamanho da amostra 326 328
Estatistica Qui-Quadrado (c?) p> 0,05 p=000  p=0,008
Graus de Liberdade 5 2
indice de Adequacio de Ajustamento (GFI) 0,99 0,99
Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) <0,08 0,12 0,11
Adequacdo de Ajustamento Ajustado (AGFI) > 0,90 0,96 0,97
indice de Ajustamento N&o Normatizado (NNFI) >0,90 0,79 0,84
indice de Ajustamento Normatizado (NFI) >0,90 0,88 0,93
Qui-Quadrado Normatizado (c?/ GL) >le<3o0ub 5,39 4,73

TABELA 17

Cargas Fatoriais Padronizadas da Escala RECETIC

Fator Modelo Completo Modelo sem Rec4
(fidedignidade Cargas Erros Cargas Erros
composta) Variaveis | Eatoriais Padr &o Fatoriais Padr &o
t t
[variancia Padroniza | Padroni- Padroniza | Padroni-
extraida] das zados das zados
RECETIC Recl 0,76* 0,06 13,19 0,75* 0,06 12,26
completo: Rec2 0,65* 0,06 10,47 0,58* 0,07 8,89
(0,81) [0,47] Rec3 0,77* 0,06 12,80 0,73* 0,07 10,90
Sem Rec4: Rec4 0,48* 0,06 7,70
079 [048  Recs 0,71* 006 1127 07 007 1041

Notas. (a) Fidedignidade composta acima de 0,70 indica vaor satisfatorio; (b) Variancia extraida
acima de 0,50 indica valor satisfatorio; (c) Estatistica t fora do intervalo entre —2,576 e 2,576 indica
pardmetro significante (p<0,01); (d) * = coeficientes significantes.
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4.5. Escala “ Propensdo a Punir o Comportamento Antiético Empresarial”
(PUNETIC)

As proximas secOes apresentam as estatisticas descritivas das varidveis da escala
“Propensdo do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético Empresarial” (PUNETIC) ea

Andlise Fatorial Confirmatdria dela, com vistas a avaliar as suas propriedades psicométricas.

45.1. Estatisticas Descritivasdas Variaveis da Escala PUNETIC

As estatisticas descritivas das cinco varidvels da escala “ Propensdo do Consumidor a
Punir o Comportamento Antiético Empresarial” encontram-se na TABELA 18. Do ANEXO 6
constam as estatisticas descritivas para cada uma das amostras das cinco cidades. As notas
atribuidas as variaveis de PUNETIC foram, em geral, mais baixas que as atribuidas as
variaveis mensuradas das outras escalas, mesmo se comparadas as varidveis de recompensa
(escala RECETIC), cujas médias ja se encontram em patamares merores que as observadas
nas escalas de importancia (IMPETIC) e expectativas (EXPETIC). Infere-se que a disposi¢ao
em punir 0 comportamento antiético empresarial ndo é prética corrente do consumidor,
mesmo sendo elevadas as expectativas e grande a importancia por ele atribuida a questdo
ética

A forma de puni¢do mais notoria as empresas que se comportam de forma antiética €
seu fracasso, manifestado pelo elevado grau de discordancia com a variavel “Pun3 — As
empresas que sdo antiéticas devem se dar bem no mercado”, com média 6,06 e cuja escala foi
invertida em razéo do sentido oposto as demais varidveis da escala. Tem-se uma resposta
bastante coerente com a manifestada por meio da escala de recompensa. Por outro lado, pagar
menos por um produto de uma empresa considerada antiética ndo foi uma pratica que contou
com grande aceitacdo: a variavel “Pun2 - Eu pagaria menos por um produto de uma empresa
gue eu soubesse ser antiética’ apresentou a menor média (3,38) na escala de punicdo. Ta
constatacdo, aliada a meror disposicéo em pagar precos mais elevados por um produto de
empresa ética, parece indicar que o preco ndo € percebido pelo consumidor como um

instrumento de recompensa ou puni¢ao a postura empresarial.
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TABELA 18
Estatisticas Descritivas das Variaveisda Escala PUNETIC para o conjunto das amostras
Var. Descricdo Respostas| Média | Mediana| DP
Vélidas
PUN1 Eu sairia vérios quilémetros fora do meu 335 4,88 6 2,40

caminho normal para néo comprar de umaloja
gue eu soubesse ser antiética

PUN2  Eu pagariamenos por um produto de uma 327 3,38 3 2,37
empresa que eu soubesse ser antiética

PUN3* Asempresas que sdo antiéticas devem se dar 332 6,06 7 1,76

bem no mercado

PUN4  Asempresas que S0 anti€ticas ndo devem 331 4,96 7 2,51
poder obter lucros maiores do que as empresas
normal mente ganham

PUN5  Podendo escolher entre duas empresas, uma 338 574 7 2,04

antiética e outra ética, eu nunca compraria da

empresaantiética

* |tem com inversdo de escala

45.2. Validacao daescala PUNETIC

O modelo da escala “Propersdo do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético
Empresarial” encontra-se na FIGURA 15. Efetuouse a Andlise Fatorial Confirmatéria de
PUNETIC e, para identificar possiveis melhorias, observaramse os indices de modificacdo
sugeridos pelo LISREL. Estes sugeriram considerar-se, além da escala completa, as escalas
alternativas excluindo-se “Pun2’ e “Pun3’. A exclusdo smultanea das duas varidveis ndo é
possivel por resultar em gjuste perfeito (zero grau de liberdade). As correlagdes ao quadrado
entre as variavels mensuradas e o construto PUNETIC mostraram-se muito baixas, a excegao
de “Pun5” (0,72). Acrescente-se que, tanto na escala completa quanto na escala em que se

excluiu “Pun3’, o parametro “Pun2’ estimado ndo foi significante.
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PUN1: Eu sairia vérios quildmetros fora do meu caminho
normal parando comprar de umaloja que eu soubesse ser

antiética.

PUNZ2: Eu pagaria menos por um produto deumaempresa  [——
gue eu soubesse ser antiética.

PUNS3: As empresas que so antiéticas devem se dar bem no
mercado.

PUN4: As empresas que sdo anti éticas nao devem poder
obter lucros maiores do que as empresas normal mente
ganham.

PUNS5: Podendo escol her entre duas empresas, uma antiética
€ outra ética, eu nunca compraria da empresa antiética.

FIGURA 15 — Escda “Propensio do Consumidor a Punir o Comportamento Antiético Empresaria”

Avaliando-se as medidas de gjustamento absoluto, incremental e parcimonioso das trés
escalas aternativas (vide TABELA 19), a escala sem “Pun3” apresentou as melhores
medidas, alcancando a maioria dos nivels recomendados. Contudo, a fidedignidade composta
resultou em 0,62, abaixo do minimo de 0,70, e a varidncia extraida mostrou-se ainda mais
critica, ficando em apenas 0,34 (TABELA 20). Estas medidas ndo foram superiores nas
demais escalas avaliadas.

Tais andlises indicam que a escala PUNETIC n&o possui boas propriedades
psicométricas, completando a resposta ao primeiro objetivo desta dissertacdo. As medidas
utilizadas em sua avaliagdo apontam para a sua nao validade e, assim sendo, seu uso pode
comprometer a estimagdo do modelo de Punicdo ao Comportamento Antiético Empresarial
aqui proposto.

Portanto, tendo em vista a impossibilidade de aplicar-se, no contexto brasileiro, a
escala PUNETIC proposta por CREY ER e ROSS Jr. (1997), a préxima se¢do se deterd na
compreensdo das relacfes entre os construtos IMPETIC, EXPETIC e RECETIC (segundo
objetivo desta dissertacéo). O modelo para estimacéo das relagbes entre IMPETIC, EXPETIC

e PUNETIC (terceiro objetivo) sera desconsiderado.
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TABELA 19
Resultados da Analise Fatorial Confirmatoria da Escala PUNETIC

Medida Recomendado No Sem Sem
Modelo | Pun2 Pun3

Tamanho da amostra 315 324 319
Estatistica Qui-Quadrado (c 2) p > 0,05 p=0,00 p=046 p=0,18
Graus de Liberdade 5 2 2
indice de Adequacdo de Ajustamento (GFI) 0,99 1 1
Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz <0,08 0,11 0,00 0,05
(RMSEA)
Adeguacéo de Ajustamento Ajustado (AGFI) > 0,90 0,96 0,99 0,99
indice de Ajustamento NZo Normatizado (NNFI) >0,90 0,64 1,02 0,93
indice de Ajustamento Normatizado (NFI) > 0,90 0,79 0,98 0,95
Qui-Quadrado Normatizado (c?/ GL) >le<3o0u5 452 0,77 1,74
TABELA 20
Fidedignidade Composta e Variancia Extraida da Escala PUNETIC
Medida Recomendado No Modelo Sem Pun2 Sem Pun3
Fidedignidade Composta 0,70 0,53 0,62 0,50
Variancia Extraida 0,50 0,27 0,34 0,29

Em suma, nas secdes deste capitulo avaliaramse, por meio da técnica de Andlise
Fatorial Confirmatéria, os modelos de mensuracdo propostos por CREYER e ROSS Jr.
(1997). Concluiu-se que, das quatro escalas, apenas IMPETIC apresenta boas propriedades
psicométricas, respondendo ao primeiro objetivo desta dissertac8o. Para a estimagdo dos
modelos que relacionam os construtos, tema da proxima se¢éo, optouse pela adocéo de
refinamentos das escalas EXPETIC e RECETIC sugeridos pela técnica estatistica empregada.
A escaa PUNETIC, por sua vez, apresentou indices de gustamento e validade bastante

deficientes, motivando o seu descarte nesta dissertacéo.
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4.6. Modelo de Recompensa do Comportamento Etico Empresarial

Nesta secdo o foco € no Modelo que relaciona, de um lado, a “Importancia Atribuida
pelo Consumidor a0 Comportamento Etico Empresarial” e as “Expectativas do Consumidor
acerca do Comportamento Etico Empresarial” e, de outro lado, a “Propensio do Consumidor
a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial”. O modelo de recompensa apresentado
no Capitulo 3 sofre uma reespecificacdo (FIGURA 16), refletindo-se a exclusdo das variaveis
“Exp4” e “Recd’, respectivamente das escaas EXPETIC e RECETIC. A estimacdo do
modelo estrutural foi realizada por meio da Regressdo MUltipla por Diagrama de Caminhos
(Path Diagram), uma das técnicas da Modelagem de Equagdes Estruturais.

Para 0 modelo testado, as medidas de gustamento ndo atenderam aos patamares
minimos recomendados (TABELA 21). Dentre as medidas de ajustamento absoluto, a
Estatistica Qui-Quadrado (p=0,000) ndo atingiu o valor minimo de valor p igual ou superior a
0,05. Contudo, esta medida, de forma isolada, ndo permite conclusdbes definitivas, tendo em
vista sua sensibilidade ao tamanho da amostra e a ndo normalidade dos dados, situacéo
caracteristica da massa de dados aqui analisada. O indice de Adequacio de Ajustamento
(GFI) e o Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) também ficaram abaixo dos
patamares minimos estabel ecidos, levando-se a concluir pela falta de gustamento absoluto do
model o testado.

As medidas de gjustamento incremental obtidas para 0 modelo testado indicam que
este ndo € superior a0 modelo nulo, constituido por um Unico construto com medidas perfeitas
em todos os indicadores. Os indices de Adequagio de Ajustamento Ajustado (AGFI), de
Ajustamento Normatizado (NFI) e de Ajustamento N&o Normatizado (NNFI) s3o inferiores
ao minimo recomendado, que é 0,90. Observe-se, contudo, que sdo superiores aos obtidos por
URDAN (2003) no modelo que relacionou apenas IMPETIC e RECETIC, sem considerar as
Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresarial.

O Qui-Quadrado Normatizado, medida aqui utilizada para avaliar 0 gustamento
parcimonioso, extrapolou em muito os limites sugeridos, levando-se a concluir pelo
gjustamento parcimonioso insuficiente do modelo.

O conjunto de dados expostos na TABELA 21 responde a0 segundo objetivo
estipulado para esta dissertacéo, indicando a inexisténcia de vinculo causal entre os construtos

“Importancia Atribuida a0 Comportamento Etico Empresarial” e “Expectativas do
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Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresaria” (de um lado), e o construto

“Propensio a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial” (de outro).

—1 IMP1

—1 IMP2

—1 IMP3

—1 IMP4

—1 [IMP5

—1 IMP6

—1 [IMP7

REC1

—1 IMP8

—1 IMP9

REC2

— IMP10

REC3

—1 EXP1

REC5

—1 EXP2

— EXP3

—1 EXP5

—1 EXP6

—1 EXP7

FIGURA 16 — Modelo Reespecificado de Recompensa do Comportamento Etico Empresarial
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As estimativas padronizadas dos parametros do modelo ligando IMPETIC e EXPETIC
como potenciais causas e RECETIC como potencia efeito encontram-se na FIGURA 17.
Nesta, 0 parametro estimado para IMPETIC (0,51) é superior ao parametro estimado para
EXPETIC (0,19), sugerindo que a propensdo a recompensar O comportamento €tico
empresarial é afetada, em maior grau, pela importancia que o consumidor atribui & matéria e,
apenas marginalmente, pelo nivel de suas expectativas. Este achado reproduz o resultado da
investigacdo empirica de CREYER e ROSS Jr. (1997). Os erros padréo e as estatisticas t dos
parametros estimados para as equagdes estruturais constam da TABELA 22.

Acrescente-se que a correlagdo multipla ao quadrado das variaveis latentes do modelo
atingiu 45%. Portanto, o efeito das varidveis IMPETIC e EXPETIC explica apenas 45% da
variancia de RECETIC, sinalizando uma relacdo linear moderada.

TABELA 21
M edidas de ajustamento global do modelo testado

Medida Recomendado No Modelo
Tamanho da amostra 281
Estatistica Qui-Quadrado (c?) p> 0,05 p=0,000
Graus de Liberdade 167
indice de Adequacio de Ajustamento (GFI) 0,87
Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) <0,08 0,44
indice de Adequagio de Ajustamento Ajustado (AGFI) > 0,90 0,84
indice de Ajustamento N&o Normetizado (NNFI) > 0,90 0,85
indice de Ajustamento Normatizado (NFI) >0,90 0,86

Qui-Quadrado Normatizado (c 2/ GL) >le<3o0ub 65,97
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FIGURA 17 — Estimativas padronizadas dos parémetros do Modelo de Recompensa ligando

IMPETIC e EXPETIC (como potenciais causas) e RECETIC (como
potencia efeito)

TABELA 22
Par ametr os estimados par a as equacfes estruturaisligando IMPETIC, EXPETIC e RECETIC

Par ametro estrutural entre: Carga ErroPadréao t
Padronizada

IMPETIC e RECETIC 0,58* 0,06 10,26

EXPETIC e RECETIC 0,19* 0,05 3,71

* Estatisticamente significante a 1%.

Finalizada a apresentac&o dos resultados, no capitulo seguinte estdo as conclusdes da
presente investigacdo e as limitagdes a que estdo sujeitas as interpretacOes aqui feitas. Ao

final, sugerem-se questfes de interesse para futuras pesquisas.
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5. CONSIDERACOESFINAIS

Deste capitulo constam as conclusdes da investigacdo aqui realizada, respondendo aos
objetivos especificos propostos nesta dissertacéo, e as respectivas implicacdes para a prética
gerencial na Administracéo de Marketing. Na sequéncia, encontramse relacionadas as
limitacBes deste estudo, que devem ser consideradas para a compreensdo adequada dos
resultados relatados, e sugestdes para investigaces futuras que contribuam para o

alargamento do conhecimento da tematica aqui abordada.

5.1. CONCLUSDES

Investigar o posicionamento do consumidor frente ao comportamento ético

empresarial pode corroborar ou confrontar a opinido dagueles que defendem a sua adogéo
como instrumento para a obtencéo de melhores resultados na arena competitiva dos negocios.
A relevancia do tema justificase pela ressonancia que tal argumentacdo encontra nos meios
jornalistico, empresarial € mesmo académico.

Enveredar por tal seara, contudo, ndo é tarefa simples, uma vez que entra em pauta um
conjunto de questBes para as quais ainda ndo ha resposta conclusiva. A primeira delas diz
respeito as fronteiras que separam ética empresarial e responsabilidade social, dominios que
ndo se encontram suficientemente delimitados pela sociedade brasileira em geral. Sendo
assim, parece néo haver uma visdo compartilhada sobre o que constituiria um comportamento
empresarial ético ou antiético. Ademais, o mero cumprimento da fungdo econdmica da
empresa, por meio da geracéo de empregos, recolhimento de tributos e obtencdo de lucros,
pode configurar comportamento ético, como atestam as praticas éticas e antiéticas
relacionadas na investigacdo de URDAN (2003). Nela, “cumprir as obrigacdes legais, fiscais
e trabalhistas’ é apontado como exemplo de préatica ética ao lado de itens como “trabal har
com honestidade e valores morais’ e “oferecer um bom atendimento aos clientes’, sendo esta
a conduta mais exemplificada.

A histéria da formagdo cultural brasileira, por sua vez, sugere um comportamento
ético rudimentar (ZAMPAULO, 2000). Contudo, os resultados da presente investigacéo
empirica indicam que o consumidor atribui grande importancia ao comportamento ético

empresarial e que se mantém elevadas expectativas acerca dele.
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Todas as varidveis de IMPETIC (Importancia Atribuida pelo Consumidor ao
Comportamento Etico Empresarial) apresentaram médias elevadas, proximas ao extremo
superior da escala. Ressdte-se que a variavel com maior média (Imp6 — “Agrada-me
descobrir que uma empresa de quem eu compro tem praticado atos éticos’) reflete uma
postura positiva, porém passiva, em relacdo a causa ética. A grande importancia atribuida a
ética empresarial, no entanto, ndo garante per se a sua relevancia na formagdo da intencéo de
compra. Isto dependerd da importancia conferida aos demais critérios utilizados pelo
consumidor, que podem variar conforme a categoria do produto, a Similaridade das
dternativas e fatores circunstanciais (ENGEL et. al. 1968, 1995), entre outros aspectos que
fogem ao escopo desta dissertacéo.

Da escala EXPETIC (Expectativas do Consumidor acerca do Comportamento Etico
Empresarial), por sua vez, infere-se a multidimensiorelidade do construto Expectativas, ja
indicada nateoria (MILLER, 1977 apud GILMORE e CARSON, 1992; PARASURAMAN et
a., 1991; OLIVER, 1997). Apesar das médias de todas as variaveis terem sido elevadas, foi
possivel distinguir dois grupos de varidveis que, em algum grau, parecem refletir as diferencas
entre expectativas ideai s e expectativas preditivas e normativas.

Por sua vez, as médias das varidveis de “Propensdo do Consumidor a Recompensar o
Comportamento Etico Empresarial” (RECETIC) e de “Propensdo do Consumidor a Punir o
Comportamento Antiético Empresarial” (PUNETIC) foram inferiores as obtidas nas escalas
EXPETIC e IMPETIC. Este resultado é mais acentuado quando a recompensa (punicao)
envolve compromisso de ordem financeira por parte do consumidor, materializado por meio
de pregos mais altos (baixos) ou obtencéo de lucros maiores (menores), segundo a conduta
ética (antiética). Tais resultados sugerem que o preco ndo € percebido como instrumento de
recompensa ou punicdo a ética empresarial pelas amostras investigadas, mesmo estas se
caracterizando pelo nivel socio-econdmico e educacional superior ao da populacdo brasileira.
Esta constatacdo, embora ndo definitiva, parece contrariar a corrente que atribui valor
instrumental a conduta ética das empresas. A ela somam-se 0s nimeros do INSTITUTO
ETHOS (2002), que sinalizam baixa efetivagdo de comportamentos de recompensa ou
punicdo em resposta a atuacéo social da empresa. Apesar de responsabilidade social e ética
empresarial serem construtos teoricamente distintos, permitiu-se tal paraelo em face da
confusdo entre eles na sociedade em geral.

Abordando os objetivos especificos desta investigacdo, concluiu-se que, a excecdo de
IMPETIC, as escalas EXPETIC, RECETIC e PUNETIC propostas por CREYER e ROSS Jr.

(1997) ndo gozam de boas propriedades psicométricas, ndo se recomendando 0 seu UsO em



99

estudos brasileiros sem refinamentos ou reformulagbes. Para tanto, analisaramse 0s

resultados da Andlise Fatorial Confirmatéria de cada uma das escalas em sua versdo original e

em versdes reespecificadas conforme sugestdes do software estatistico (TABELA 23).

Tabela 23
Medidas de Avaliacéo das Escalas Originais (Creyer e Ross, 1997) e

das Escalas Refinadas

EscalasOriginais Escalas Refinadas

Mecida EXPETIC | RECETIC

IMPETIC | EXPETIC | RECETIC | PUNETIC e EXP4| sem RECA
Qui-Quadrado 0,00* 0,00* 0,00* 0,00* 0,00* 0,00*
GFI 0,98 0,98 0,99 0,99 0,99 0,99
RMSEA 0,06 0,10* 0,12* 0,11* 0,12* 0,11*
AGFI 0,98 0,97 0,96 0,96 0,97 0,97
NNFI 0,97 0,96 0,79* 0,64* 0,96 0,84*
NFI 0,95 0,96 0,88* 0,79* 0,97 0,93
Qui-Quadrado / GL 194 4,50 5,39* 4,52 5,74* 4,73
Fidedignidade 0,96 0,81 0,81 0,53* 0,87 0,79
Variancia Extraida 0,72 0,48* 0,47* 0,27* 0,54 0,48*

Nota: (*) Medida abaixo do minimo recomendado para aceitagéo.

A escala IMPETIC apresentou bom desempenho em todos os indicadores avaiados, a

excecdo da estatistica Qui-Quadrado, cujo resultado ndo afetou a conclusdo geral, dada a
sensibilidade desta estatistica ao tamanho da amostra. A escala EXPETIC excedeu o patamar

recomendado de Erro de Aproximacdo Quadrado Médio Raiz (RMSEA) e ndo atingiu o
minimo de Variancia Extraida, o que atesta a sua fata de fidedignidade, requisito

indispensavel para uma escala confiavel.

Ja as estatisticas da escala RECETIC se mostraram insuficientes para a sua aprovacao.

Salvo as medidas de Adequacdo de Ajustamento (GFI), de Adequacdo de Ajustamento

Ajustado (AGFI) e Fidedignidade, as demais ndo atenderam aos requisitos de aceitacéo,

indicando a necessidade de reformulacdo desta escala para futuras investigacbes. O mesmo

ocorreu, em grau mais acentuado, com a escala PUNETIC. As medidas de avaliacdo desta
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escala se situaram em patamares muito aquém dos recomendados, 0 que motivou 0 seu
descarte nesta dissertacdo. Mesmo versoes refinadas desta escala, consoante as sugestdes de
reespecificagcéo do software Lisrel, ndo se mostraram em condi¢Oes de uso para o teste do
modelo de Punic¢éo ao Comportamento Antiético Empresarial proposto no Capitulo 3.

Com relagdio ao modelo de Recompensa ao Comportamento Etico Empresarial aqui
testado, as medidas de avaliacdo global (TABELA 21) apontaram a insuficiéncia de
gjustamento absoluto, incremental e parcimonioso do modelo. Desta forma, concluiu-se pela
inexisténcia de relacéo de causa e efeito entre os construtos IMPETIC e EXPETIC (de um
lado) e RECETIC (de outro), respondendo ao segundo objetivo desta dissertacéo. As variavels
independentes IMPETIC e EXPETIC explicam apenas 45% da variancia da variavel
dependente RECETIC, sugerindo a existéncia de outras varidveis ndo mensuradas que
motivam e explicam a intencdo de recompensar ou punir uma empresa em razao da sua
postura ética. Apesar de baixo, este indice supera os 38% obtidos no levantamento de
URDAN (2003), indicando uma potencial contribuicdo das varidveis de “Expectativas do
Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresarial” para a melhoria do modelo. Ainda
a esse respeito e apesar da falta de gjuste do model o testado, as cargas padronizadas estimadas
para os construtos IMPETIC e EXPETIC sugerem que a “Importancia Atribuida pelo
Consumidor a0 Comportamento Etico Empresarial” tem maior peso que as “Expectativas do
Consumidor acerca do Comportamento Etico Empresarial” na explicagio da “Propensio do
Consumidor a Recompensar o Comportamento Etico Empresarial”.

Tais resultados tém como contrapartida diversas implicagbes a funcdo Marketing no

ambiente empresarial, do que trata a préxima segéo.

5.2. IMPLICACOES GERENCIAIS

Justifica-se uma investigacdo cientifica se ela puder, em algum grau, contribuir para a
elevacdo do conhecimento, do nivel de consciéncia ou da condicéo social. Do trabalho aqui
desenvolvido, num tema relevante para a Administragdo de Empresas, assomam agumas
implicagdes para a prética gerencial.

Um primeiro aspecto de discussao diz respeito ao papel das empresas na sociedade, se
estas devem restringir-se a sua finalidade econdmica ou se devem atender também a outras

demandas sociais, entre elas, a elevacao dos padrdes éticos da sociedade. Como indicado pela
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pesquisa do INSTITUTO ETHOS (2002), pouco mais de um tergo dos respondentes postulou
gue cabe as empresas ater-se a seu papel econémico. Contudo, ainda que se acredite que caiba
as empresas tdo somente o0 desempenho das funcdes econémicas, isto ndo afasta questdes de
natureza ética advindas naturamente da relacdo com os diversos grupos de stakeholders
(fornecedores, clientes, funcionérios, governo e sociedade). Tépicos como geracdo de
empregos e pagamento de tributos embutem, com frequiéncia, consideragdes de cunho ético.
Até gque ponto sfo éticas determinadas manobras fiscais, mesmo as amparadas por brechas na
legislagdo, que reduzem o imposto devido? Como avdiar, sob o ponto de vista ético, a
substituicéo de trabalhadores por outros de menor salario com o intuito de elevar lucros?
Muitos diriam que tais questdes ndo pertencem aos dominios da Etica, sendo reguladas pelas
forcas de mercado. No entanto, a Administracéo e as relacdes entre empresas e mercados sao
processos sociais e a vida em sociedade sO se torna vidvel se organizada com base em
principios. Sua violagdo, com fregquéncia, motiva a ado¢do de mecanismos de correcéo de
conduta. A este propésito, registre-se: a) o papel cada vez mais ativo da midia na divulgacéo
das préticas empresariais com impacto — positivo ou negativo — para a sociedade; b) o
surgimento de entidades que difundem preceitos éticos as empresas, entre eles o Instituto
Ethos e o Centro de Estudos de Etica nos Negdcios da EAESP/FGV; c) a existéncia de
associagbes de defesa dos consumidores crescentemente empenhadas, entre outros, em
ampliar os mecanismos de regulamentacdo das relagoes entre empresas e mercados. Donde
conclui- se estar a sociedade em geral e o consumidor em particular mais atentos a atuacéo das
empresas, exigindo delas maior transparéncia.

Dado que a ética empresarial esta suscitando maior interesse e atencao, abre-se espaco
para um segundo tépico com implicacdes sobre a prética gerencial: ser ético € uma questdo de
principios ou de busca por melhores resultados? Ta questéo traz implicita a preocupagdo com
o real alcance das consequéncias de um comportamento ndo ético, ainda mais em mercados
integrados, onde um deslize ético em uma economia pode ter profundos reflexos em outras,
do que é exemplo o caso Enrom, que levou a queda das bolsas de valores em todo o mundo,
elevacdo do risco-pais de diversas nagles fragilizadas e, consequentemente, & inversdo de
fluxo de capitais e acirramento de dificuldades econdmicas. Resgatando um outro exemplo, se
uma empresa espera ndo ser recompensada por seus consumidores pelo fato de ndo explorar
de forma desumana mao-de-obra em paises subdesenvolvidos, o raciocinio da “ética pelos
resultados que dela se pode extrair” recomendaria a exploracdo destes trabalhadores. Isto
certamente contribuiria para a manutencdo da elevada pobreza dos paises envolvidos,

camuflada sob a forma de uma insercéo — ainda que precaria - na economia global. Na visdo
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da autora desta dissertacdo, justificar a adocdo do comportamento ético empresarial por conta
dos potenciais resultados seria aceitavel em sociedades regidas por principios éticos elevados.
Tal premissa, no entanto, parece ndo se confirmar nas sociedades contemporaneas dadas as
evidéncias freqlientes de corrupcdo, mau uso de recursos publicos e préticas abusivas
suportadas pelas condicdes adversas e intensas desigualdades, dentro de um pais e também
entre paises. Existe, portanto, um espaco a ser ocupado pelas empresas como agentes de
transformacdo dos padres éticos da sociedade, como indicado por BITENCOURT NETO
(1998): “as empresas precisam assumir sempre o papel que lhe reserva a sociedade
moderna, atendendo a responsabilidade que lhes cabe junto a comunidade e ao meio
ambiente, por exemplo. Devem servir de referéncia a sociedade e como tal apontar em
direcdo ao bem”. Ainda que aqui se postule, por concepcbes pessoais, 0 USO nao
instrumental da ética empresarial, ndo se tem a pretensdo de fechar posicdo sobre um tema
gue ndo se encontra maduro nos meios académico e empresarial. Mesmo para agueles que
acreditam que a adocdo da ética empresarial justifica se pelos resultados que possa trazer, a
investigacdo aqui relatada traz um terceiro grupo de implicagdes interessantes. |dentificou-se
gue a conduta ética das empresas € importante para os consumidores e que existe disposicao
em recompensé-la, embora ndo haja relagdo de causa e efeito entre estas dimensdes. Tais
achados parecem sinalizar uma tendéncia de crescimento da consciéncia ética por parte dos
consumidor, com potenciais implicagdes para a decisio de compra. E fato que a disposico
em recompensar 0 comportamento ético das empresas, no Brasil, parece menor quando
envolve dispéndio financeiro.

Contudo, duas ponderacOes devem ser feitas a este respeito: @) pode tratar-se de
guestdo circunstancial, tendo em vista as condicdes inibidoras do mercado e, neste sentido, a
melhoria das condigdes econdmicas pode viabilizar os mecanismos financeiros para
recompensa ou punicdo por parte do consumidor; b) sob preco e condicdes de pagamento
equivalentes, 0 consumidor tende a optar pela empresa que julga mais ética e, neste caso, a
€tica contribuiria para a adogcdo de comportamento de preferéncia do consumidor. Ou segja, no
contexto atual n&o se deve interpretar “recompensa’ e “preco prémio” como Sinénimos; Nao
se sabe, porém, se este seria um comportamento permanente do consumidor.

Outro aspecto a ser destacado refere-se ao perfil da amostra. O grupo investigado é
mais apto a promover as mudangas sociais, tanto pelo nivel educacional quanto pelas
condicbes socio-econdmicas, e sua opinido pode refletir uma tendéncia de mercado que se
consolidara de forma mais intensa nos anos vindouros. Por sua vez, estudos internacionais
(MAIGNAN, 2001), muitas vezes acompanhados por dados de mercado (RAMOS e SILVA
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et a. 2001), também indicam elevada propensdo do consumidor a recompensar a conduta
ética empresarial, refletindo um comportamento internacional que pode vir a ser incorporado
como tantos outros pelo consumidor brasileiro. Ademais, a medida que as conseqiiéncias das
préticas antiéticas atingirem camadas mai s esclarecidas da populagéo, tém-se o incentivo para
pressionar e exigir condutas empresariais mais adequadas, na tentativa de se evitar
consequéncias indesgjadas. Aspectos perversos da sociedade brasileira, como as elevadas
taxas de desemprego e a intensa cesigualdade social, que acabam por refletir-se sobre as
camadas mais favorecidas, por exemplo sob a forma de violéncia urbana, tendem a elevar o
grau de conscientizac8o das pessoas, gerando, por um lado, um clima propicio a discusséo de
topicos relacionados a ética e, por outro, 0 envolvimento em agdes sociais. Ressalte-se,
contudo, que acdo social ndo implica automaticamente em comportamento €ético; ela pode ou
ndo integrar o dominio da ética empresarial, mas ndo se confunde com ele, o que traz
implicacdo para 0 processo decisorio no ambiente empresarial. Se para uma empresa ou
gestor prevalece a visdo instrumental de ética empresarial, que esta permeie a organizacdo em
todas as suas atividades e ndo apenas naguelas de maior visibilidade, pois cada vez mais vém
atona o lado oculto das organizagoes.

A quarta implicacdo que para 0s gestores de empresas relaciona-se ab mapeamento do
gue o mercado julga ético e antiético. Nao se trata de algo trivial, pois € necessario entender a
ética ndo apenas sob o ponto de vista do consumidor, mas também sob o0s pontos de vista dos
demais stakeholders, que também participam do sucesso de uma organizagdo. Em um pais
marcado pela desigualdade sdcio-econémica e pela diversidade cultural como é o Brasil,
torna-se necessario investigar os diferentes mercados, geograficos e comportamentais,
ampliando as indicacdes do que constitui comportamento empresarial digno de aprovagéo ou
reprovacdo pelo consumidor obtidas a partir das pesquisas do ETHOS (2002) e de URDAN
(2003). Tamanha complexidade ndo recomenda a importacdo de esquemas éticos. Além disso,
€ relevante ter clareza das expectativas do consumidor acerca do comportamento ético
empresarial, ainda que estas tenham impacto marginal sobre a disposi¢céo do consumidor em
recompensalo, tendo em vista o papel das expectativas do consumidor sobre a avaliagdo pos-
venda e sobre o sentimento de satisfacdo ou insatisfacdo com o produto ou empresa
preconizado pela literatura. A compreensdo equivocada, por parte dos gerentes, sobre o que
realmente espera a sociedade é uma das lacunas que afeta 0 desempenho da empresa
(ZEITHAML et a., 1990).

Por fim, algumas paavras as escolas de Administracéo, responsaveis pela formagéo
ética dos profissionais de Administracdo e Marketing. Ndo se muda o passado, porém, pode-
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se transformar o futuro e, para tanto, é necessario antever as mudancas em curso. Antever néo
apenas para a elas adequar-se mas, sobretudo, para modelé-las. A elevacéo dos padrées éticos
da sociedade em geral, e das empresas em particular, passa por uma profunda mudanca
cultural, que exige tempo e educacdo. A educacdo tem o poder de criar uma base consistente
de valores pessoais e sociais compativeis com a conduta ética. Cabe a academia ir aém da
técnica, tdo enfatizada nos cursos de Administracéo e Marketing, e abarcar 0 seu espago na
transformacéo e fortalecimento dos valores da sociedade por meio da acdo empresarial.

Findas as implicacOes, expdem se a seguir as limitagdes inerentes a investigacdo agui
empreendida, de forma a completar o entendimento do contexto em que se deram o0s

resultados aqui relatados.

53.LIMITACOES

S8o varias as limitacdes que se impdem as andlises relatadas nesta dissertacdo. Duas
delas relacionamse aos procedimentos amostrais, que impossibilitam a generalizacéo dos
resultados obtidos. Em primeiro lugar, ndo se sabe se o perfil dos respondentes é
representativo do universo de assinantes de linhas telefdnicas residenciais, do qual extraiu-se
a amostra (“viés do ndo-respondente”). Ha indicios negativos, como a expressiva parcela de
chefes do domicilio com pés-graduagdo completa em Vitdria (31,8% das respostas vaidas). A
complexidade do tema e a extensdo do questionario podem ter reduzido o interesse das
pessoas com menor bagagem educacional. Ademais, o tema pode ter motivado o interesse
dagueles que tinham alguma reclamacéo a fazer contra alguma empresa e que viram na
pesquisa a oportunidade de manifestar-se indicando nhominalmente a empresa antiética, que
era um dos itens abordados no questionario e ndo tratado nesta dissertagdo. Em segundo lugar,
0 universo de assinantes de linhas telefonicas residenciais pode ndo representar o perfil
populacional das respectivas cidades, hipétese bastante plausivel no Brasil considerando o
tamanho das classes socio-econémicas D e E, em parte alijadas da posse de bens de consumo
e conveniéncia, como o telefone.

Ouitra limitagdo diz respeito a construcdo do questionario, na qual ndo se utilizou a
traducdo reversa das escalas em decorréncia de restri¢cdes orcamentérias. Na tradugdo reversa,
o fraseado ja traduzido para o portugués € vertido para o idioma de origem (no caso, inglés)

por um nativo e comparado com o significado original. Tal fato pode ter ocasonado algum
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impacto nas escalas testadas. Além disso, a pesquisa esta sujeita a um viés de “desgjabilidade
social”, em que as pessoas ddo as respostas que julgam mais aceitas ou agradaveis
socialmente, ainda mais em se tratando de ética, um tema estreitamente relacionado as normas
sociais. Contudo, tal viés parece ndo ser t&o comprometedor nesta investigagdo, tendo em
vista as médias mais baixas das variaveis de RECETIC e PUNETIC, sobretudo as financeiras.

Por fim, uma restricdo adicional decorre da qualidade das escalas utilizadas para teste
do modelo de recompensa. Como visto nos resultados das Andlises Fatoriais Confirmatorias
das quatro escalas, trés ndo apresentaram boas propriedades psicométricas. Destas, EXPETIC
e RECETIC (reespecificadas) foram utilizadas no teste do modelo, cujo resultado pode ter
sido, em algum grau, afetado.

A seguir, propdem-se temas para investigagdes futuras, com o intuito de reduzir as
lacunas de conhecimento sobre a interacdo entre ética empresarial e comportamento do

consumidor.

5.4. SUGESTOES PARA PESQUISASFUTURAS

S80 diversas as sugestbes para estudos futuros que podem agregar noOvos
esclarecimentos ao tema estudado. A primeira delas decorre dos resultados obtidos nesta
dissertac@o e refere-se a ndo generalizacdo das escalas propostas por CREYER e ROSS Jr.
(1997). Assim sendo, um importante passo para a pesquisa sobre comportamento do
consumidor e ética empresarial residiria no desenvolvimento de escalas de mensuracdo dos
construtos abordados mais adaptadas ao contexto brasileiro. No tocante a mensuragdo das
expectativas, a distingdo entre expectativas ideais e expectativas preditivas e normativas deve
ser levada em conta, respeitando-se suas naturezas distintas e conseqguientes efeitos sobre a
mensuracao delas.

As teorias de comportamento do consumidor e, de forma mais especifica, 0
conhecimento que se tem a respeito da formacdo de intencdo de compra e da decisdo de
compra propriamente dita, suscitam outras possiveis investigacdes. Primeiro, poder-se-ia
investir em uma abordagem menos genérica do tema, avaliando a importancia da ética
empresarial em relacdo a outros critérios e em diferentes categorias de produto (HOWARD e
SHETH, 1969; ENGEL et al., 1968, 1995). Segundo, a introducdo de outros construtos

relevantes na formagdo de intencdo de compra, como o controle percebido sobre o
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comportamento (AJZEN, 1985) e o julgamento ético sobre questdes especificas (HUNT e
VITELL, 1993), poderia tornar o modelo mais abrangente. Por fim, ainda que as intencdes de
comportamento sgiam boas preditoras do comportamento efetivo, a teoria reconhece a
existéncia de variavels que podem intervir no processo e conduzir a um comportamento
diferente do pretendido. Entre elas, o julgamento teleolégico (HUNT e VITELL, 1993) e
circunstancias inibidoras, como preco e falta de privacidade no momento da compra
(HOWARD e SHETH, 1963). Assim sendo, parecem relevantes pesquisas que mensurem a
acao do consumidor no sentido de recompensar ou punir a conduta ética empresarial, pois, em
Ultima instancia, é a acdo efetiva de recompensa ou puni¢ao que justifica a adocéo da ética
empresarial como principio alavancador de negécios, segundo a corrente instrumental. Isto se
mostra ainda mais premente na sociedade brasileira, em que ha uma grande incongruéncia
entre o que se diz e o que se pratica (MOREIRA, 2000).

A influéncia que a cultura exerce sobre o julgamento ético congtitui também uma érea
de interesse para futuras investigacbes, podendo contribuir para o entendimento dos
fundamentos do comportamento do consumidor brasileiro frente & conduta ética empresarial.
Ha, entre as culturas, diferencas na toleréncia com condutas potencialmente antiéticas
(POLONSKY, 2001). Ademais, pode variar o referencial mais comumente adotado para
julgamento (deontol 6gico ou teleoldgico), influenciando a agéo resultante. Uma cultura mais
orientada para as normas poderia levar a comportamentos mais estaveis e previsiveis por parte
do consumidor. Ja uma cultura que convive melhor com a relatividade, como parece ser o
caso da brasileira, traz um grau de complexidade grande que merece maiores investigagoes.
Donde se depreende ser a interacdo entre a ética empresarial e 0 comportamento do

consumidor brasileiro um promissor campo de pesquisa.
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ANEXO 1 - Questionario Aplicado
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\’ FUNDA c' Ao IIEEécE(’)SIZdeAdmjnistra(;éode
GETULIO VARGAS Empresas de S20 Pailo

PESQUISA SOBRE O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Caro(a) Senhor(a),

Precisamos da sua colaboracdo para responder o questionario adiante. Esta € uma pesquisa
cientifica da FGV, buscando compreender como se comportam os consumidores de Manaus. Aqui vocé
nao se identificara, sendo uma pessoa dentro de uma grande amostra. O seu nome foi sorteado a partir
da Lista Telefonica Oficial da sua cidade.

N&o hé respostas certas ou erradas para as questdes. O importante é a sua avaliacdo sincera!
Se houver alguma questdo que ndo se aplica ao seu caso ou ndo faz sentido para vocé, basta deixa-la
em branco. Havendo dlvida, é sé: a) ligar para o telefone (11) 3281-7746 e falar com André ou Marcia
na parte da tarde; b) passar um e-mail para marciavicari@fgvsp.br.

Apos responder o questionario, basta dobra-lo e colocalo no envelope-resposta, fechar e
deixar em qualquer agéncia ou caixa de coleta dos Correios. Procure fazer isso dentro de trés dias.

Muito obrigado pela sua cooperagao!

André Torres Urdan Marcia Regina Vicari
Professor Coordenador de Pesquisa Assistente de Pesquisa

18 Parte - Instruc@es - Para cada uma das afirmag0es adiante, fagca um “X* no nimero de “1" a
“7" que melhor represente a sua opinido pessoal como consumidor(a). Marque “1” se vocé “discorda
totalmente” da afirmacéo, marque “7” se vocé “concorda totalmente” com a afirmacdo ou marque um
numero entre “1” e “7" que melhor represente uma avaliacdo intermediaria. Procure avaliar com
precisdo cada afirmacdo. Uma empresa ética € aquela em que, nas suas diversas atividades, os
seus dirigentes e funcionarios procuram conhecer o que € correto e se comportam de modo
correto.
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Discordo Concordo
totalmente totalmente
R1 - Eu sairia varios quildmetros fora do meu caminho
normal para comprar de uma loja que eu soubesse ser 1 2 6 7
ética.
R2 - Eu pagaria mais caro por um produto de uma
empresa que eu soubesse ser ética. 1 2 6 7
R3 - As empresas extremamente éticas devem se dar
bem no mercado. 1 2 6 7
R4 - As empresas éticas devem poder obter lucros
maiores do que as empresas normalmente ganham. 1 2 6 7
R5 - Podendo escolher entre duas empresas, uma ética
e outra nem tanto, eu sempre compraria da empresa 1 2 6 7
ética.
P1 - Eu sairia varios quilémetros fora do meu caminho
normal para ndo comprar de uma loja que eu soubesse 1 2 6 7
ser antiética.
P2 - Eu pagaria menos por um produto de uma empresa
que eu soubesse ser antiética. 1 2 6 7
P3 - As empresas que sao antiéticas devem se dar bem 1 9 6 7
no mercado.
P4 - As empresas que sdo antiéticas nao devem poder
obter lucros maiores do que as empresas normalmente 1 2 6 7
ganham.
P5 - Podendo escolher entre duas empresas, uma
antiética e outra ética, eu nunca compraria da empresa 1 2 6 7
antietica.
11 — Aborre ce-me descobrir que uma empresa de quem
eu compro tem praticado atos antiéticos. 1 2 6 7
12 - Eu me preocupo se as lojas de quem eu compro
possuem uma reputacdo de conduta ética. 1 2 6 7
I3 - Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou
comprar, é importante saber se as empresas 1 2 6 7
fornecedoras sao éticas.
14 - Eu me preocupo se as empresas cujos produtos eu
compro possuem uma reputagdo de comportamento 1 2 6 7
antiético.
I5 - E importante para mim que as empresas de quem
eu compro ndo tenham uma reputacéo de 1 2 6 7
comportamento antiético.
16 — Agrada-me descobrir que uma empresa de quem eu
compro tem praticado atos éticos. 1 2 6 7
[7 - Eu me importo se as lojas de quem eu compro
possuem uma reputacdo de comportamento antiético. 1 2 6 7
I8 - Ao decidir sobre os produtos e marcas que vou
comprar, é importante para mim saber se as empresas 1 2 6 7

fornecedoras sdo antiéticas.
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Discordo Concordo
totalmente totalmente
19 - Eu me importo se as empresas dos produtos que eu
compro possuem uma reputacdo de comportamento 2 3 4 6 7
antiético.
110 - E importante para mim que as empresas de quem
eu compro tenham uma reputacao ética. 2 3 4 6 7
E1 - As empresas devem ser éticas em todas as suas
transagoes no mercado. 2 3 4 6 7
E2 - Eu espero que as empresas de quem eu compro
ajam eticamente durante todo o tempo. 2 4 6 7
E3 - E normal que as empresas sejam antiéticas as o 3 4 6 7
vezes.
E4 -Para mim ndo é algo valioso se uma empresa age
eticamente s de vez em quando. 2 3 4 6 7
E5 - As empresas tém a responsabilidade de jamais
agirem de modo antiético. 2 3 4 6 7
E6 - Qualquer empresa deixa de seguir os mais altos
padrdes éticos de vez em quando; ninguém € perfeito. 2 3 4 6 7
E7 - As empresas tém a responsabilidade de sempre
agirem de acordo com 0s mais altos padrdes éticos. 2 3 4 6 7

G1. De uma maneira geral, como consumidor qual é a importancia por vocé atribuida as empresas que

se comportam eticamente?

Nenhuma | e | 1 | 2| 3| 4|56
Importancia

10

>

Méxima
Importancia

G2. De uma maneira geral, como consumidor quais Sao as suas expectativas de encontrar empresas

que se comportam eticamente?

Nenhuma \ @\ 1 | 2 | 3| 4| 5|6
Importancia

10

>

Méxima
Importancia

G3. De uma maneira geral, como consumidor qual é a sua disposi¢cdo em recompensar as empresas

que se comportam eticamente?

Nenhuma |\ | 1 | 2| 3| 4|56
Importancia

10

Méxima
Importancia

G4. De uma maneira geral, como consumidor qual € a sua disposi¢ao em punir as empresas que se

comportam antieticamente?

Nenhuma \ g | 1 | 2 | 3| 4| 5|6
Importancia

10

Méaxima
Importancia
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22 Parte - InstrugOes - As questdes abaixo séo referentes ao seu perfil pessoal. Para
respondé-las, basta fazer um “X “ no quadradinho correspondente a sua resposta ou escrever sua
resposta, conforme solicitado.

D1 - Na sua residéncia, qual das categorias a seguir melhor descreve a sua condi¢éo?
i 1. Pai ou mée

2. Filho ou filha

3. Irm&o ou irm&

4. Colega dividindo a residéncia

.
.
i
i 5. Outra condi¢do. Qual?

D2 - Qual é o seu sexo?
T 1. Feminino T 2. Masculino

D3 - A sua idade esta contida em qual intervalo?
i 1. até 20 anos

I 2.de 21 até 30 anos

i 3. de 31 até 40 anos

i 4. de 41 até 50 anos

i 5. de 51 até 60 anos

T 6. 61 ou mais anos

D4 - Qual é seu estado civil?
i 1. Casado
I 2. Separado ou divorciado
I 3. Solteiro
i 4. Viivo

D5 - Vocé tem filhos?
i Né&o (0)
i Sim, tenho .............. filhos(as)

D6 - Qual é o nivel de escolaridade do chefe da sua familia?
i 1. Analfabeto ou até 3 anos de escolaridade

i 2.De 4 a7 anos de escolaridade

i 3. De 8 a 10 anos de escolaridade

T 4. De 2° grau completo a superior incompleto
I 5. Superior completo

I 6. P6s-graduacdo completa
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D7 - Circule a quantidade dos itens a seguir existentes na sua residéncia.

a. Automovel: 01 2 3 4 5 6ou+t
b. Banheiro: 0 1 2 3 45 6ou+t
c. Empregada mensalista: 01 2 3 45 6ou+t
d. TV em cores: 01 2 3 45 6ou+
e. Réadio: 0 1 2 3 45 6ou+t
f. Maquina de lavar roupas: 0 1 2 3 4 5 6ou+t
g. Aspirador de po: 0 1 2 3 45 6ou+t
h. Video cassete: 0 1 2 3 45 6ou+t
. Geladeira: 01 2 3 45 6ou+t
j. Freezer: 01 2 3 45 6ou+t

3?2 Parte - Instrugdes — Para terminar, responda as questdes abaixo:

EE - Indique as 2 empresas mais éticas que vocé conhece.

12 empresa

2% empresa

EA - Indique as 2 empresas mais antiéticas que vocé conhece.

12 empresa

22 empresa

PE - Indique as 2 melhores préticas éticas empresariais na sua opinido.

12 prética

22 pratica

PA - Indique as 2 piores préticas antiéticas empresariais na sua opinido.
1@ prética

22 prética

Acabou! Muito obrigado!!! Se vocé desejar acrescentar qualquer informagdo ou comentario, escreva
numa folha a parte e a envie junto.
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ANEXO 2 - Estatisticas do Censo Populacional do Brasil de 2000



TABELA 24
Populacao residente total com 5 anos ou mais por sexo (2000)
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Distribuicdo por Sexo (em %)

Populacdo

Masculino Feminino
Campo Grande 48,41% 51,59%
Curitiba 47,66% 52,34%
Savador 46,71% 53,29%
Vitdria 46,83% 53,17%
Manaus 48,49% 51,51%
Brasil 49,05% 50,95%
Fonte: IBGE(http://www.ibge.gov.br/sidra)

TABELA 25

Populacdo residente total com 5 anos ou mais por faixa etaria (2000)

Distribuicdo por Faixa Etéaria (em %)

Populagdo , De20a29 | De30a39 | De40a49 | De50a59 | 60 anosou
Ate 19 anos )
anos anos anos anos mas
Campo Grande 32,92 20,36 17,68 13,21 7,86 7,98
Curitiba 28,79 20,75 18,22 14,27 8,81 9,15
Salvador 31,86 22,52 17,87 13,08 7,30 7,38
Vitoria 29,32 19,78 17,23 15,14 8,84 9,68
Manaus 37,58 23,66 16,94 10,93 5,59 531
Brasil 33,78 19,55 16,48 12,55 8,15 9,47

Fonte: IBGE (http://www.ibge.qgov.br/sidra)
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ANEXO 3 - Estatisticas descritivas das variavel's mensur adas do constr uto
IMPETIC nas cinco amostras
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TABELA 26

Estatisticas descritivas da variavel Impl —*“ Aborrece-me descobrir que uma empresa de

guem eu compro tem praticado atos antiéticos’

Amostra Respostas | Média | Mediana Desvio | Moda| Minimo | Maximo
Vdidas Padréo
Campo Grande 62 585 7 2,06 7 1 7
Curitiba 86 5,80 7 2,03 7 1 7
Sdlvador 60 6,23 7 1,50 7 1 7
Vitoria 68 6,32 7 1,50 7 1 7
Manaus 59 5,76 7 2,17 7 1 7
Totdl....... 335 5,99 7 1,88 7 1 7
TABELA 27

Estatisticas descritivas da variavel Imp2 - “ Eu me preocupo se aslojas de quem eu

compro possuem uma reputacao de conduta ética’

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 60 5,88 7 1,69 7 1 7
Curitiba 86 5,93 7 1,68 7 1 7
Salvador 59 5,68 7 1,97 7 1 7
Vitdria 68 5,82 7 1,62 7 1 7
Manaus 60 572 7 1,99 7 1 7
Totdl....... 333 5,82 7 1,77 7 1 7
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Estatisticas descritivas da variavel Imp3 —*“ Ao decidir sobre os produtos e mar cas que

vou comprar, éimportante para mim saber se as empresas for necedor as sdo éticas’

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 5,97 7 1,52 7 1 7
Curitiba 85 6,19 7 1,25 7 2 7
Savador 60 5,70 7 1,76 7 1 7
Vitdria 67 6,04 7 1,59 7 1 7
Manaus 60 6,47 7 1,28 7 1 7
Total....... 335 6,08 7 1,49 7 1 7
TABELA 29

Estatisticas descritivas da variavel Imp4 —“Eu me preocupo se as empresas Cuj0s

produtos eu compro possuem uma reputacado de comportamento antiético’

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 63 517 6 2,04 7 1 7
Curitiba 87 5,51 6 1,84 7 1 7
Savador 60 5,22 6 2,01 7 1 7
Vitdria 67 5,54 6 1,80 7 1 7
Manaus 60 6,05 7 1,67 7 1 7
Totdl....... 337 5,50 6 1,89 7 1 7
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Estatisticas descritivas da variavel Imp5 —“ E importante para mim que as empresas de

guem eu compro ndo tenham uma reputacdo de comportamento antiético”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 5,13 6 2,16 7 1 7
Curitiba 87 6,05 7 1,68 7 1 7
Salvador 59 5,68 7 211 7 1 7
Vitdria 67 5,82 7 191 7 1 7
Manaus 59 5,63 7 2,27 7 1 7
Totdl....... 335 5,69 7 2,02 7 1 7
TABELA 31

Estatisticas descritivas da variavel Imp6 —“ Agrada-me descobrir que uma empresa de

guem eu compro tem praticado atos éticos’

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 6l 6,41 7 1,53 7 1 7
Curitiba 87 6,69 7 1,05 7 1 7
Salvador 59 6,61 7 1,19 7 1 7
Vitdria 68 6,63 7 1,14 7 1 7
Manaus 60 6,45 7 1,55 7 1 7
Totdl....... 335 6,57 7 1,28 7 1 7
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Estatisticas descritivasda variavel Imp7 —“ Eu meimporto se aslojas de quem eu

compro possuem uma reputacdo de comportamento antiético”
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Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vdidas Padréo
Campo Grande 63 517 6 2,07 7 1 7
Curitiba 85 5,86 7 1,79 7 1 7
Salvador 60 5,45 6,5 2,12 7 1 7
Vitdria 67 5,63 7 2,03 7 1 7
Manaus 60 5,63 7 2,19 7 1 7
Totdl....... 335 5,57 7 2,03 7 1 7
TABELA 33

Estatisticas descritivas da variavel Imp8 —*“ Ao decidir sobr e os produtos e mar cas que

vou comprar, éimportante para mim saber se as empresas fornecedor as sdo antiéticas.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 62 5,60 6 1,77 7 1 7
Curitiba 83 5,73 7 1,58 7 1 7
Savador 56 5,36 6 1,98 7 1 7
Vitdria 66 5,86 7 1,71 7 1 7
Manaus 59 5,92 7 2,10 7 1 7
Total....... 326 5,70 7 1,81 7 1 7
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TABELA 34

Estatisticas descritivas da variavel Imp9 —*“ Eu me importo se as empresas dos produtos

gue eu compro possuem uma reputacéo de comportamento antiético.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 59 5,87 7 161 7 1 7
Curitiba 87 6,04 7 1,49 7 1 7
Savador 59 5,53 6 1,93 7 1 7
Vitdria 66 571 7 1,90 7 1 7
Manaus 60 6,10 7 1,86 7 1 7
Total....... 331 5,86 7 1,75 7 1 7
TABELA 35

Estatisticas descritivas da variavel Imp10 —*“E importante para mim que as empresas de

guem eu compro tenham uma reputacao ética”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padréo

Campo Grande 59 6,41 7 1,05 7 3 7

Curitiba 87 6,51 7 1,07 7 1 7

Savador 59 6,39 7 1,46 7 1 7

Vitdria 66 6,41 7 1,39 7 1 7

Manaus 60 6,45 7 141 7 1 7

Total....... 331 6,44 7 1,27 7 1 7
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ANEXO 4 - Edtatisticas descritivas das variavels mensur adas do constr uto
EXPETIC nascinco amostras
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Estatisticas Descritivasda Variavel Expl: “ As empresas devem ser éticas em todas as

suas transagdes no mer cado.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vdidas Padréo
Campo Grande 63 6,70 7 0,82 7 2 7
Curitiba 87 6,69 7 1,05 7 1 7
Savador 59 6,63 7 1,11 7 1 7
Vitdria 68 6,65 7 1,09 7 1 7
Manaus 59 6,90 7 0,66 7 2 7
Total....... 336 6,71 7 0,97 7 1 7
TABELA 37

Estatisticas Descritivasda Varidvel Exp2: “ Eu espero que as empresas de quem eu

compro ajam eticamente durante todo o tempo.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 62 6,66 7 0,92 7 1 7
Curitiba 87 6,61 7 1,06 7 1 7
Salvador 60 6,68 7 1,05 7 1 7
Vitdria 68 6,68 7 1,01 7 1 7
Manaus 59 6,81 7 0,84 7 1 7
Totdl....... 336 6,68 7 0,98 7 1 7
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TABELA 38

Estatisticas Descritivas da Variavel Exp3: “ E normal que as empresas sejam antiéticas

asvezes.”
Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 5,30 6 2,16 7 1 7
Curitiba 86 545 7 2,06 7 1 7
Savador 60 5,58 7 1,97 7 1 7
Vitdria 66 571 7 2,07 7 1 7
Manaus 59 517 6 2,21 7 1 7
Total....... 334 545 7 2,09 7 1 7

Nota: O fraseado desta varidvel tem sentido contrério as demais e, para realizagdo dos procedimentos
estatisticos, inverteu-se aescala: o rétulo “1” passa arepresentar 0 extremo de concordancia e o rétulo
“7" 0 extremo de discordancia

TABELA 39

Estatisticas Descritivasda Variavel Exp4: “Para mim néo € algo valioso se uma empresa

age eticamente so de vez em quando.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 62 2,98 2 2,32 1 1 7
Curitiba 85 3,12 2 2,50 1 1 7
Savador 60 3,82 3 2,72 1 1 7
Vitdria 67 3,07 1 2,52 1 1 7
Manaus 59 3,24 1 2,62 1 1 7
Total....... 333 3,23 2 254 1 1 7
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TABELA 40

Estatisticas Descritivas da Variavel Exp5: “ As empresastém aresponsabilidade de

jamais agirem de modo antiético.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 6,19 7 1,57 7 1 7
Curitiba 85 6,21 7 1,74 7 1 7
Savador 59 5,68 7 2,26 7 1 7
Vitdria 68 6,09 7 1,83 7 1 7
Manaus 60 6,18 7 1,85 7 1 7
Total....... 335 6,08 7 1,85 7 1 7
TABELA 41

Estatisticas Descritivas da Variavel Exp6: “ Qualquer empresa deixa de seguir os mais

altos padr Ges éticos de vez em quando; ninguém é perfeito.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 63 3,70 3 2,20 7 1 7
Curitiba 84 4,14 4 2,36 7 1 7
Salvador 59 4,22 4 2,38 7 1 7
Vitdria 67 4,91 6 2,25 7 1 7
Manaus 59 3,56 3 2,45 1 1 7
Totdl....... 332 4,12 4 2,36 7 1 7

Nota: O fraseado desta varidavel tem sentido contrério as demais e, para realizacgo dos procedimentos
estatisticos, invertewrse aescala: o rétulo “1” passa a representar 0 extremo de concordancia e o rétulo
“7" 0 extremo de discordancia
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Estatisticas Descritivas da Variavel Exp7: “ As empresastém aresponsabilidade de

sempre agirem de acordo com os mais altos padr 8es éticos.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 6,19 7 1,35 7 1 7
Curitiba 85 6,38 7 1,44 7 1 7
Savador 60 6,58 7 1,03 7 1 7
Vitdria 67 6,61 7 1,14 7 1 7
Manaus 60 6,77 7 0,65 7 4 7
Total....... 335 6,50 7 1,19 7 1 7
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ANEXO 5 - Edtatisticas descritivas das variavels mensur adas do constr uto
RECETIC nascinco amostras



TABELA 43
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Estatisticas Descritivasda Variavel Recl: “ Eu sairia varios quilémetros fora do meu

caminho normal para comprar de uma loja que eu soubesse ser ética.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Maximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 5,79 7 1,69 7 1 7
Curitiba 85 5,79 6 1,56 7 1 7
Savador 60 5,23 6 2,17 7 1 7
Vitoria 68 5,29 6 211 7 1 7
Manaus 59 5,88 7 1,86 7 1 7
Total....... 335 561 7 1,88 7 1 7
TABELA 44

Estatisticas Descritivas da Variavel Rec2: “Eu pagaria mais caro por um produto de

uma empresa que eu soubesse ser ética.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 61 3,72 4 2,25 1 1 7
Curitiba 86 4,86 5 2,04 7 1 7
Savador 60 5,10 6 2,25 7 1 7
Vitdria 67 4,61 5 2,00 7 1 7
Manaus 58 5,29 6 2,15 7 1 7
Totdl....... 332 4,72 5 2,18 7 1 7
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Edatisticas Descritivasda Variavel Rec3: “ As empresas extremamente éticas devem se

dar bem no mercado.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 6,38 7 1,10 7 2 7
Curitiba 85 6,47 7 1,06 7 3 7
Salvador 60 6,10 7 1,75 7 1 7
Vitoria 68 6,22 7 154 7 1 7
Manaus 59 5,97 7 1,95 7 1 7
Total....... 335 6,25 7 1,49 7 1 7
TABELA 46

Estatisticas Descritivas da Variavel Rec4: “ As empresas éticas devem poder obter lucros

maior es do que as empresas nor malmente ganham.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 63 4,65 5 2,20 7 1 7
Curitiba 86 4,41 4,50 2,17 7 1 7
Salvador 60 4,58 5 2,39 7 1 7
Vitdria 67 4,58 5 2,20 7 1 7
Manaus 58 4,78 6 2,44 7 1 7
Totdl....... 334 4,58 5 2,26 7 1 7




TABELA 47
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Estatisticas Descritivasda Variavel Rec5: “Podendo escolher entre duas empresas, uma

ética e outra nem tanto, eu sempre compraria da empresa éica.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 62 6,60 7 0,98 7 2 7
Curitiba 87 6,06 7 1,62 7 1 7
Savador 60 6,32 7 1,36 7 1 7
Vitdria 68 5,94 7 1,85 7 1 7
Manaus 59 6,39 7 1,52 7 1 7
Total....... 336 6,24 7 1,52 7 1 7
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ANEXO 6 - Estatisticas descritivas das variaveis mensur adas do constr uto
PUNETIC nascinco amostras



TABELA 48
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Estatisticas Descritivasda Variavel Punl: “ Eu sairia varios quilémetros fora do meu

caminho normal para ndo comprar de uma loja que eu soubesse ser antiética.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padréo
Campo Grande 63 5,05 6 2,41 7 1 7
Curitiba 87 4,82 6 2,35 7 1 7
Salvador 60 4,43 5 2,57 7 1 7
Vitdria 68 4,96 6 2,30 7 1 7
Manaus 57 5,19 7 2,44 7 1 7
Total....... 335 4,88 6 2,40 7 1 7
TABELA 49

Estatisticas Descritivasda Variavel Pun2: “Eu pagaria mais barato por um produto de

uma empresa que eu soubesse ser antiética.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Méaximo
Véidas Padrédo
Campo Grande 62 3,21 2,50 2,34 1 1 7
Curitiba 84 3,49 3 2,25 1 1 7
Salvador 58 3,74 3 2,47 1 1 7
Vitdria 63 3,48 3 2,41 1 1 7
Manaus 60 2,97 1 2,44 1 1 7
Totdl....... 327 3,38 3 2,37 1 1 7
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TABELA 50

Estatisticas Descritivasda Variavel Pun3: “ As empresas que sdo antiéticas devem se dar

bem no mercado.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Validas Padréo
Campo Grande 63 6,33 7 1,41 7 1 7
Curitiba 85 5,95 7 1,88 7 1 7
Savador 59 6,00 7 1,97 7 1 7
Vitdria 65 6,02 7 1,75 7 1 7
Manaus 60 6,05 7 1,74 7 1 7
Total....... 332 6,06 7 1,76 7 1 7

Nota: O fraseado desta varidvel tem sentido contrério as demais e, para realizacdo dos procedimentos
estatisticos, inverteu-se aescala: o rétulo “1” passa arepresentar 0 extremo de concordancia e o rétulo
“7" 0 extremo de discordancia

TABELA 51

Estatisticas Descritivas da Variavel Pun4: “ As empresas que sio antiéticas ndo devem

poder obter lucros maiores do que as empr esas nor malmente ganham.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo

Campo Grande 63 4,98 6 243 7 1 7

Curitiba 85 4,86 7 2,53 7 1 7

Sdlvador 538 4,98 7 2,58 7 1 7

Vitoria 66 5,05 7 2,50 7 1 7

Manaus 60 4,95 7 2,58 7 1 7

Total....... 331 4,96 7 2,51 7 1 7




TABELA 52
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Estatisticas Descritivasda Variavel Pun5: “ Podendo escolher entre duas empresas, uma

antiética e outra éica, eu nunca compraria da empresa antiética.”

Amostra Respostas | Média | Mediana | Desvio | Moda| Minimo | Mé&ximo
Vélidas Padréo
Campo Grande 63 5,94 7 1,86 7 1 7
Curitiba 87 5,89 7 1,83 7 1 7
Savador 60 5,48 7 2,26 7 1 7
Vitdria 68 5,57 7 2,09 7 1 7
Manaus 60 577 7 2,23 7 1 7
Total....... 338 5,74 7 2,04 7 1 7




