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REsumo

O comportamento ético e socialmente responsdvel é recorrente nos negdcios empresariais e hd uma tendéncia
de que os consumidores passem a escolher seus produtos pela observéncia das empresas. O presente estudo
busca analisar as relagdes dos consumidores com as empresas e objetiva rever as escalas usadas nas pesquisas,
reavaliar a relacdo causal entre os constructos citados e comparar os seus resultados com os de Urdan (2001).
A revisdo das escalas foi feita pela identificacéo dos conceitos sobre ética empresarial, que permitiram fazer
uma nova estruturacdo da escala, pela revisdo de especialistas. Testou-se a relacdo causal em um modelo
de dois constructos (IMPOETIC e RECOETIC), tal como o trabalho citado. As escalas foram aplicadas em
uma amostra de 500 alunos universitdrios. Os dados foram tratados por meio do método de modelagem de
equacdes estruturais com método de estimacdo ULS (Unweighted Least Square - Minimos Quadrados Néo
Ponderados). Os resultados confirmaram que o comportamento ético da empresa influencia decisivamente a
propensdo do consumidor em adquirir produtos da empresa, pois o coeficiente de caminho (path coefficient)
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se mostrou com valor elevado (0,94), indicando que se a teoria é adequada, hd uma relagéo causal entre os
dois constructos para os sujeitos da amostra considerada.

Palavras-chave: Etica empresarial; Responsabilidade Social; Decisdo de Compra
ABSTRACT

The ethical and socially responsible behavior in business affairs has been recurring, and there is a trend in which
consumers choose their products for compliance with the undertakings. This study seeks to analyze the consumer
relationships with business and aims to revise the scales used in surveys, reassess the causal relationship between
the constructs mentioned and compare their results with those of Urdan (2001). The revised scales were made by
the identification of concepts about business ethics that have enabled the new structure of the scale, the review
of experts. We tested whether the causal relationship in a model of two constructs (IMPOETIC and RECOETIC)
as the cited work. The scales were applied to a sample of 500 college students. The data were treated by the
method of structural equation modeling with ULS estimation method (Least Square Unweighted - Not Weighted
Least Squares). The results confirmed that the company’s ethical behavior significantly influences the propensity
of consumers to purchase products from the company, as the coefficient of the path (path coefficient) proved
valuable high (0.94), indicating that if the theory is adequate, there a causal relationship between the two

constructs for the subjects of the sample considered.

Key words: Business ethics, Social Responsibility, Purchase Decision.
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INTRODUCAO

Quando se fala em ética nos negdcios, em
empresas com conduta ética, remete-se a um campo
complexo de estudo que hé pelo menos 30 anos se
pesquisa e se buscar entender suas relagdes com o
mercado (GEORGE, 1987), mas ndo um consenso
sobre o que sG@o esses conceitos, mesmo havendo
muitos debates nos meios académicos e empresariais
sobre as temdticas pertinentes a conduta ética (SERPA,
2006). De fato, mesmo com décadas de estudos sobre
o comportamento ético nos negdcios, ainda ndo hé
na literatura especializada uma definicGo consistente
e Unica sobre o que o conceito venha a ser (SPARKS;
PAN, 2010).

A palavra ética representa a “operacdo”
do sistema de moral da sociedade, seu coédigo de
conduta e assim, deve variar no tempo e no espaco
geogrdfico. Culturas diferentes devem ter condutas
éticas também diferentes.

No caso dos “micro

das fenébmeno semelhante
parece ocorrer. Por exemplo, relatos de entrevistas

mundos” empresas,
feitas com executivos dos Estados Unidos mostram
que hd uma recusa em reconhecer o conteddo moral
dos seus comportamentos, mas apenas aquilo que
tem utilidade para as suas empresas (BARTLETT;
PRESTON, 2000). Também, como apontou Aguilar
(1996) a ética inspira as pessoas de forma elevada,
mas guarda uma “aura negativa” no sentido de servista
como geradora de problemas e a ética empresarial
parece repousar em segundo plano, quando hé uma
preméncia é agir sobre uma realidade de mercado.

Devido & antiguidade das citacées acima,
resta saber se o cendrio tem se modificado. Pesquisa
recente  (SAINI; MARTIN, 2009) mostra que o
comportamento ético é mais propenso em empresas
cujos negécios tém orientacdo de longo prazo e
muito menos verificdvel em empresas cujos negdcios
primam pelo imediatismo. Assim, hd indicios que
pode haver mudancas nas organizacdes.
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Tais mudancas podem ser devido & pressdo
dos consumidores, pois estes tém um papel essencial
na dindmica dos negdcios. Estudo recente (LIU;
ZENG e SU, 2009) realizado com, consumidores
chineses, talvez a situac@o mais extrema, indica que
o comportamento ético depende em grande parte
do que o vendedor apresenta para o consumidor e
qual é a sua relacéo com o cliente.

Nesse sentido, parece que ainda hé& muitas
lacunas para serem estudadas. Uma delas adotada
aqui, refere-se & relac@o entre o quanto o cliente
vé a importdncia atribuida pelo consumidor ao

comportamento ético empresarial  (IMPOETIC)
e propensdo do consumidor em recompensar o
comportamento ético empresarial (RECOETIC),

expressadas por dois constructos IMPOETIC e
RECOETIC, respectivamente.

Essa pesquisa foi inspirada e nos trabalhos
de Creyer and Ross Jr. (1997) e no de Urdan (2001),
que reaplicou a primeira no Brasil.

Mais

analisar as relacées dos consumidores com as

explicitamente, este estudo busca
empresas e tem trés objetivos: 1. Rever as escalas
usadas nas pesquisas, 2. Reavaliar a relacéo causal
entre os constructos citados e 3. Comparar os seus
resultados com os de Urdan (2001)

Para tal, procurou-se identificar neste estudo,
através de uma revisdo bibliogrdfica, os conceitos
sobre ética empresarial, responsabilidade social,
lealdade do consumidor a uma organizacéo
e a influéncia das atitudes da organizacdo no
comportamento de compra do consumidor, que
permitiram fazer uma nova estruturacéo da escala
em questdo.

Posteriormente, as escalas usadas Creyer
and Ross Jr. (1997) e Urdan (2001) foram reaviadas
e modificadas por um painel formado por quatro
especialistas e aplicada em uma amostra de

consumidores.

REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste item sGo apresentados os conceitos
e elementos usados para a revisdo das escalas

citadas, no sentido de buscarem-se proposicées que
pudessem inspirar o seu trabalho de revisdo

Srour (1994), destaca que refletir a ética
em alguma decisGo é legitimacdo das decisdes
organizacionais e antecipacdo das consequéncias
aos negdcios, salientando que a ética representa
uma tomada de posicdo ideolégica-filoséfica e
remete, em Ultima instGncia, aos interesses dos
agentes sociais envolvidos. A discussGo da ética das
organizacdes sob o ponto de vista da sociedade
estd vinculada a alguns fatores como: relacées de
parceria com clientes e fornecedores, producdo com
qualidade, contribuicdes para o desenvolvimento
das comunidades, investimentos em pesquisa
tecnolégica, respeito ao meio ambiente, intervencoes
ndo-predatdrias, participacdo dos trabalhadores nos
resultados e nas decisdes, respeito aos direitos dos
trabalhadores e ndo-discriminacéo, investimento
em seguranca do trabalho e investimento em
desenvolvimento profissional.

De forma semelhante, Ashley (2003) destacou
que o crescente movimento da globalizacdo, tem
dirigido governos e empresdrios a uma forma
estratégica de agir e desenvolver a responsabilidade
social da organizacdo, com vistas & inovacéo e
crescimento dos lucros através da busca e aplicacao
de uma nova forma de economia que contemple
a sociedade, o meio ambiente e a economia. Na
economia global, a questdo das culturas exige
atencdo das empresas que pretendem expandir-
se para a economia global. Se a comunicacdo
tem estreitado as relacdes, aproximando os povos,
esse movimento provoca nos paises mais pobres o
movimento de busca de igualdade com os paises
mais ricos e, no movimento contrdrio, pode-se
perceber que esse contato tem ampliado a visGo
e expectativas das populagdes de diversos paises
fazendo-os exigir respeito aos direitos humanos,
liberdade e participacdo democrética das empresas.

Desta forma, pode-se afirmar que esses
padrdes globais proporcionam a adocdo de padrdes
éticos e morais mais rigorosos nas organizacoes.
Esse padrdo elevado pode ser estabelecido para
atender o objetivo da empresa em manter sua boa
imagem perante o pUblico ou para atender a uma

demanda. (ASHLEY, 2003).
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Os valores éticos e morais das organizacdes
estdo cada vez mais consistentes em suas aplicacdes
e coerentes com o que o contexto exige delas, isto é,
as empresas necessitam corresponder a:

1. Preocupacé@o com atitudes éticas e moral-
mente corretas que afetam todos os envol-
vidos (entendidos da maneira mais ampla
possivel);

2. Promocdo de valores e comportamentos
morais que respeitem os padrdes universais
de direitos humanos e de cidadania e par-
ticipacdo da sociedade;

3. Respeito ao meio ambiente e contribuicdo
para sua sustentabilidade; e um maior en-
volvimento nas comunidades na qual se
insere a organizacdo, contribuindo para
o desenvolvimento econémico e humano
dos individuos e atuando em parceria com
governos ou mesmo isoladamente. (Ashley,

2003, p. 7).

Isso nos remete, segundo Daher (2006), ao
fato de que as empresas t&m uma funcdo social
para cumprir e que possuem responsabilidades
éticas independente do segmento ou do porte. A
sobrevivéncia das empresas estd condicionada &
aplicacGodosconceitosdeéticaederesponsabilidade
social.

Também, o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, fundado por iniciativa de
um grupo de empresdrios brasileiros, define que a
principal caracteristica da responsabilidade social
das empresas é a coeréncia ética nas prdticas e
relacdes com seus diversos publicos, contribuindo
para o desenvolvimento continuo das pessoas, das
comunidades e dos relacionamentos entre si e o
meio ambiente e salientam que ao adicionar as suas
competéncias bésicas & conduta ética e socialmente
responsével, as empresas conquistam o respeito
das pessoas e das comunidades atingidas por suas
atividades, o engajamento de seus colaboradores
e a preferéncia dos consumidores (Instituto Ethos,
2001).

Os conceitos de ética e responsabilidade
social vinculam-se ao reconhecimento da sociedade

por refletir diretamente nos seus interesses. Em
decorréncia disso, a adocdo de prdticas socialmente
responsdveis pode garantir & organizacdo o apoio
da sociedade por perceber a imagem positiva da
empresa. (INKOTTE, 2003).

Figura 1 - Uma visdo contemporéanea das relacdes
das crencas, sentimentos, atitudes, intencao
comportamental e comportamento

Crencas Sentimentos

Atitudes

Intengao
Comportamental

Comportamento

Fonte: Engel et al (1999, p. 241).

Para Daher, Oliveira e Ponte (2006), a
Responsabilidade  Social ~ fundamenta-se  em
estratégias para orientar as acdes das empresas em
consondéncia com as necessidades sociais, de modo
que a empresa além de se preocupar com a garantia
do lucro passe a se preocupar com a satisfacdo
de seus clientes, o bem-estar da sociedade e com
os valores que suas acdes possam agregar aos
negdcios e & sua imagem reputacional.

Por outro lado, D’Angelo (2003) vé com
reservas as possibilidades de se haver mudancas
significativas no cendrio do consumo brasileiro
no curto prazo e aponta que as empresas € os

de

interpretacées sobre o comportamento ético nos

consumidores apresentam uma variedade
negdcios.

Sobre o comportamento do consumidor,
Engel, Blackwell e Miniard, (1999) mostram que

houve uma mudanca na consciéncia das pessoas,
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levando-as a um comportamento que contemple a
moral e a ética nos negdcios, profissdes e politica.
Além disso, fabricantes e varejistas enfrentam, cada
vez mais, protesto energético quando suas acdes
v@o contra 0 senso comum.

Para esses autores, a atitude do consumidor é
definida como uma avaliacéo geral do consumidor
sob determinado objeto/local. Compreende a
soma do saber e ndo saber com o gostar e nao
gostar. Esse entendimento se mostra verdadeiro
quando o consumidor, ao comprar, indica possuir
conhecimentos sobre o produto ou estabelecimento.

Ainda, segundo os autores, a atfitude do
consumidor é baseada em trés componentes, o
Cognitivo, orientado pelas crencas e conhecimentos
do consumidor; o Afetivo, que mostra os sentimentos
do consumidor pelo objeto da atitude e o Conativo,
em que residem as intencdes e tendéncias de acao
do consumidor em relacdo ao objeto da atitude.
Os componentes fundamentais que influenciam a
atitude de compra do consumidor sdo as crencas e/
ou sentimentos e estdo ilustrados na figura 1.

Assim, as atitudes do consumidor podem
revelar o seu grau de lealdade em relacéo & marca
ou & empresa. Segundo Engel et al (1999) a lealdade
do consumidor a uma marca ou a uma empresaq,
acontece quando é importante para ele encontrar
uma alternativa que atenda as suas necessidades.

E, tendo em vista que num ambiente competitivo
torna-se importante para as empresas conquistar
e manter a lealdade dos consumidores; atender
as necessidades dos clientes passa a ser um dos
principais objetivos organizacionais.

Também, a Figura 2 exibe as atitudes das
pessoas ndo sdo estdticas e variam ao longo de
dimensdes e propriedades (Engel et al, 1999). As
setas na Figura 2 indicam um caminho causal e
sequencial das atitudes.

No mesmo sentido, Solomon (2005) interpreta
a lealdade do consumidor pela forma continuada
de consumo que indica consciéncia ao decidir pelo
objeto ou meio de consumo. Essa lealdade tem inicio
sustentado por razdes objetivas e, com o passar do
tempo, a necessidade de compra provoca um apelo
emocional.

Picolo e Tontini (2006) indicam que a crescente
competic@o entre as organizagdes, para incrementar
e manter mercados fez com que a satisfacdo dos
clientes se tornasse um dos fatores relevantes para o
sucesso comercial.

Outro ponto a destacar, que pode refletir
nas atitudes dos consumidores, sdo os valores
que, segundo Engel et al (1999), orientam outra
explicacGo sobre a variacdo do consumidor na
tomada de decisdo, podem representar as crencas
do consumidor e indicam suas metas e interesses,
bem como o meio para atingi-las.

Figura 2 - Aspectos essenciais das atitudes dos consumidores

Dimens ao/Propriedade

Reflexo

Valéncia Refere-se ao fato da atitude ser positiva, negativa ou neutra.

Extremidade Reflete a intensidade do gostar ou nao gostar

Resisténcia Grau de imunidade a mudanc¢a de idéia. Enquanto algumas atitudes sao
altamente resistentes a mudanca, outras sao mais vulneraveis.

Persisténcia Indica o grau de desgaste que o tempo proporciona a relagdao de
consumo, especialmente se a valéncia apresentar-se menos intensa na
inten¢ao de compra.

Confianca Sensacao que a pessoa tem de estar correta e segura para a decisao de

compra. Quando o grau de confianga € baixo, ele interfere diretamente na
relacdo de consumo, pode até provocar um movimento na pessoa de
busca de informagdes adicionais para poder entao garantir o consumo
posteriormente. Por outro lado, quanto maior a confianga, maior a
resisténcia na mudanca.

Fonte: Engel et al (1999).
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Ainda segundo esse autor, os valores sociais
determinam o comportamento normal de um
grupo ou sociedade, um conjunto desses valores
e enfendimentos expressa os valores essenciais de
uma cultura que refletem nos hdbitos e atitudes das
pessoas. Eles determinam, entre outros obijetos,
processos de comunicacdo,

as valéncias dos

os relacionamentos de mercado aceitdveis e,
essencialmente, definem o comportamento ético.
Tais valores sofrem adaptagdes frequentes e
atendem & ordem do dia que a sociedade propde,
pois os valores representam os fundamentos para
se compreender as atitudes e as motivacdes dos
clientes e sdo elementos que causam influéncia nas

nossas percepcdes. (Robbins, 2002).

PROCESSOS METODOLOGICOS

A partir da andlise e leitura dos artigos de
Creyer and Ross Jr (1997) e de Urdan (2001), notou-
se que nas escalas usadas e traduzidas havia termos
que, apesar de precisos, refletiam a cultura da lingua
inglesa ou que a traducdo havia sido feita de forma
literal, apesar de o segundo trabalho mostrar-se
muito consistente nos seus aspectos metodolégicos.
Tal aspecto chamou & atencé@o e permitiu que se
questionasse a possibilidade de revisdo das escalas
e de sua aplicacdo em outra amostra no Brasil, pois
o estudo em questdo ndo confirmou a relacdo causal
entre os constructos em questdo. Tal fato pode ser
fruto da escala, da amostra, da forma como foram
coletados os dados ou ainda do momento em que
os dados foram coletados (década de 1990).

Esclarecendo mais, nos trabalhos citados, ha
duas escalas uma para “Importéncia Atribuida pelo
consumidor ao Comportamento Etico” (IMPOETIC)
e outra “Propensé@o do Consumidor a Recompensar
o Comportamento Etico Empresarial” (RECOETIC),
formando um modelo de dois constructos e apenas
uma direcéo causal: IMPOETIC -% RECOETIC. Em
outras palavras, o consumidor que acha importante
a conduta ética das empresas, reconhece esse
comportamento?

Assim, organizou-se um painel de com
quatro especialistas para se discutir e analisar as

varidveis propostas nas escalas citadas e realizou-se
a adequacdo das varidveis aos aspectos culturais do
Brasil, através de uma discusséGo semdntica, a fim
de executar os ajustes necessdrios no questiondrio.
Tais ajustes proporcionaram a definicGo de novas
varidveis adequadas ao objetivo da pesquisa, tendo
sido utilizados, como norteadores das discussoes,
os dez principios do pacto global (United Nations,
2008). Tal procedimento permitiu manter os dois
constructos originais: “Importéncia Atribuida pelo
consumidor ao Comportamento Etico” (IMPOETIC)
e “Propenséo do Consumidor a Recompensar o
Comportamento Etico Empresarial” (RECOETIC),
que avaliam a Importdncia que o consumidor
atribui ao comportamento ético da empresa e a
Recompensa que atribuida na contrapartida desse
comportamento.

Apbs o procedimento de ajuste, foi feita
a validacdo de face ou de contetdo (PASQUALI,
2003) das varidveis junto a cinco especialistas o
que possibilitou a elaboracdo do instrumento de
pesquisa. As varidveis ou itens das escalas foram
misturados  aleatoriamente,

para minimizar as

possibilidades dos respondentes apresentarem
o que a literatura chama de “efeito halo”, isto &,
ao responder um item, pode-se ter a tendéncia de
manter a mesma conduta nos outros semelhantes ou
que formam um mesmo campo conceitual (DeVillis,
2003). A figura 3 apresenta as escalas com as
assertivas na ordem que foram apresentadas aos
respondentes. Foram grifadas em cinza as varidveis
referentes ao constructo. Na versdo apresentada
aos respondentes, nGo havia a primeira coluna e os
grifos em cinza.

Todas as varidveis definidas seguiram o
formato da escala Likert com sete posicées de
discordancia/concordéncia. As posicées da escala
foram definidas de 1 para “discordo totalmente” a
/7 para “concordo totalmente”.

A amostra foi composta por estudantes
de cinco cursos diferentes das
cidades de Sao Paulo e S@o José dos Campos e
de seis universidades publicas e privadas diferentes,
escolhidos por conveniéncia, mas garantindo-se
uma diversidade de respondentes. Foram distribuidos

500 questiondrios tendo como retorno 419, que

universitarios
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representou 84% dos enviados e validados para a
realizacdo do estudo. Segundo Hair et al (2005),
essa quantidade é considerada adequada, visto
que é necessdria a proporcdo de 10 questiondrios
respondidos, no minimo, para cada varidvel.

Por fim, os dados foram analisados com o
métododemodelagemdeequacdesestruturais (SEM),
pelo uso do software LISREL 8.72, recomendado
para esse tipo de andlise (Jéreskog & Sébom, 1989),
manteve-se os mesmos procedimentos dos trabalhos
que serviram de base para este, isto é, identificar
a relacéo causal entre os constructos definidos por
Creyer & Ross Jr. (1997), ou seja: IMPOETIC e
RECOETIC.

Para avaliacdo do modelo final, usaram-se os
mesmos indices de qualidade de ajuste que Urdan

(2001), a saber:

Medidas de ajustamento absoluto:

e indice de adequacao do ajustamento (GFI)
- E uma medida de variabilidade explicada

Figura 3 - Instrumento de Pesquisa

pelo modelo. Quando se ajusta o modelo
aos graus de liberdade, correspondendo
ao nUmero de varidveis consideradas, fala-
se em AGFl. Também, um valor de GFl de
0,80 ou mais indica que o modelo se ajusta
aos dados (Maruayama, 1998). Esses
indices, contrariamente ao Qui-Quadrado,
ndo sGo afetados pelo tamanho da amostra
de participantes (Pedhazur, 1997).

Raiz quadrada do erro de aproximacdo
(RMSEA) - E a discrepancia por grau de
liberdade e tenta corrigir a tendéncia da
estatistica  Qui-Quadrado em  rejeitar
qualquer modelo especificado com uma
amostra suficientemente grande. (Hair et

al, 2005).

Medidas de ajustamento incremental:

e indice de adequacdo de ajustamento

ajustado (AGFI) - E uma medida de ajuste

Numero Variaveis ou itens do Instrumento de Pesquisa

7 Empresa antiética deve ser rejeitada pelo consumidor.

1 Dou preferéncia as empresas que promovem acgdes sociais junto a comunidade,
mdependentemente do preco.

g E importante para minha decisio de compra, que as empresas possuam programas de
responsabilidade social.

18 Toda empresa ética deve ser recompensada pelo consumidor.

5 Na minha decisao de compra observo se a loja te uma postura ética.
E importante que as lojas onde compro tenham reputacio ética.

4 Até pagaria mais para comprar produtos de uma empresa que tivesse um comportamento
ético.

19 S6 compro de empresas que nao utilizam trabalho infantil.

10 Antes de comprar, sempre que possivel, busco informagdes sobre a reputagdao ética da
empresa.

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

16 Prefiro comprar de empresas que fornecemnotas fiscais.

3 Preocupo-me se as empresas das quais eu compro produtos respeitamas leis ambientais.

13 As empresas que praticam responsabilidade social e investem na protecdo do meio
ambiente tém maior chance de sucesso.

17 Dou preferéncia a uma empresa com o menor pre¢o do que a uma empresa ética.

6 As praticas de discriminagdao na empresa, influenciam em minha decisao de compra.

12 Ao comprar, busco informagdes sobre o comportamento antiético da empresa.

15 Deixo de comprar de um fabricante, quanto tomo conhecimento de suas atitudes antiéticas.

1 Ando mais para comprar produtos em uma loja que tenha uma conduta ética.

2 A ética da empresa nao influéncia na minha decisao de compra.

Fonte: Adaptado de Urdan (2001).
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parcimonioso do modelo proposto de
andlise de ajuste versus o nUmero de
coeficientes estimados. (Hair et al, 2005).

* Indice de ajustamento ndo-normatizado
(NNFI) - E um meio de avaliar a andlise

de

parciménia com um indice comparativo

fatorial, combina uma medida
entre os modelos proposto e nulo, resultando

em valores que variam de 0 a 1,0 (Hair et

al, 2005).

e indice de ajustamento normatizado (NFI)
- Uma das mais populares medidas que
varia de O (sem qualguer ajuste) a 1,0
(ajuste perfeito). O NFI é uma comparacéo
relativa do modelo proposto com o modelo
nulo. (Hair et al, 2005).

Medidas de ajustamento parcimonioso:

* %2/gl — mostra a medida de qualidade do
ajuste e relacionam o ajuste do modelo com
nimero de coeficientes estimados exigidos
para atingir esse nimero de ajuste. Sua
meta é diagnosticar se o ajuste do modelo
foi conseguido por “superajustamento” de
dados com muitos coeficientes. Embora ndo
exista um valor critico exato para decidir
sobre a adequacdo ou ndo do modelo,
na prdtica se aceitam indices que estejam

entre 2,00 e 5,00 (BYRNE, 1989).

Para a andlise de dados, foi usado o método
de estimacdo ULS (Unweighted Least Square -
Minimos Quadrados Nao Ponderados), pois como
recomenda Garson (2003), o método ULS é muito
pouco sensivel aos desvios de aderéncia dos dados
a uma distribuicGo normal multivariada. Nesse
sentido, o teste PK de Mardia (Hayduk, 1987), que
é recomendado para avaliar essa propriedade dos
dados se mostrou significante (p < 0,05), rejeitando
a hipétese nula de que hd uma distribuicdo dessa
natureza.

ANALISE DOS DADOS

Para caracterizacGo dos respondentes, foram
destacadas algumas informacdes relevantes: no
conjunto total de respondentes prevaleceram os

solteiros (69,41%); a idade com mais respondentes
foi 20 a 31 anos (77,2%); a pesquisa contou
com a maioria de mulheres (54,48%) e a renda
familiar predominante ficou entre R$ 1.000,00 e R$
3.000,00 (53,68%).

llustrando a andlise de dados, a figura 4
mostra as estimativas padronizadas dos pardmetros
do modelo que tém o IMPOETIC como causa e o
RECOETIC como o efeito. Este resultado confirma
que o comportamento ético da empresa influencia
decisivamente a propensdo do consumidor em
adquirir produtos relacionados a essa empresa,
pois o coeficiente de caminho (path coefficient) se
mostrou com valor elevado (0,94), indicando que se
a teoria é adequada, hé uma relacdo causal entre
os dois constructos para os sujeitos da amostra
considerada.

Os
valores relevantes e indicam também que o modelo
proposto estd ajustado adequadamente ao objetivo
da pesquisa, nota-se também que a qualidade da
amostra estd alinhada com tais objetivos como pode

resultados da andlise apresentaram

seranalisadona Tabela 1. As medidas de ajustamento
absoluto retratam a validade da amostra como se
pode observar através dos indices encontrados: GFl
que indicou um ajustamento préximo do perfeito
por apresentar um valor de 0,96, quando o valor
referencial é de 0,90. A raiz quadrada do erro de
aproximacdo (RMSEA) apresentou um valor de
0,054, quando o esperado para ajuste de residuo é
um valor inferior a 0,08, dessa maneira, pode-se ter
como comprovada a validade dessa amostra para
este estudo.

O processo para o refinamento dos dados
ao modelo final passou por sucessivos ajustes,
considerando os residuos remanescentes de cada
tentativa de ajuste. Assim, para a obtencdo dos
valores apresentados na tabela 1, foram observados
os residuos entre os ajustes das varidveis de cada
um dos modelos testados. Em principio, algumas
varidveis apresentaram residuos elevados (v3, v6,
v10, v12, v16, v17 e v19 — vide Figuras 3 e 4) e
assim, como recomenda Maruayama (1998), as
mesmas foram eliminadas do modelo resultando em
um modelo mais enxuto, refletido em uma escala que
pudesse retratar com mais propriedade o constructo
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Figura4 -Modelo de Equacdes Estruturais paraarelacdo entre os constructos IMPOETIC e RECOETIC

.25 v2 vl - 322
0.60 v5 vq - 72
.73 = v v7 - 77
0.81% vy v13 ~*0.62
0.75-+=1 S ul] vl4 |=s0.3¢
0.22 -+~ INNCIS vig |=s0.70
Chi-Square=119.62, df=53, P-value=0.00000, RMSEA=0.054

ou dimens@o a ser mensurada, assegurando melhor
qualidade na mensuracdo dos constructos.

Tais foram eliminadas, pois
apresentavam residuos elevados, quando se buscou
o modelo que melhor se ajustasse. Paralelamente,
existe a possibilidade de tais varidveis terem sido
reconhecidas, pelos respondentes, como sendo
verdades auto-evidentes, levando os respondentes a
ndo avaliarem o que se buscou medir. De fato, uma
andlise répida das frequéncias delas mostrou elevado
grau de concordéncia pelos sujeitos. Situagdes
como essas sdo comuns quando se emprega escalas
de atitude (DEVILLIS, 2003), motivo pelo quais os

residuos dos ajustes devem ser considerados para o

variaveis

aperfeicoamento do modelo ajustado.

Quanto  as  medidas de ajustamento
incremental, pode-se considerar que esses valores
estdo adequados visto que o indice de parciménia,
em que ajustes de equilibrio de dados s@o realizados,

estdo adequados e préoximos do indice absoluto no
ajustamento. As medidas AGFI, NNFI e NFI tém o
padréo de valores estabelecidos como adequados
quando superiores a 0,90 e os valores encontrados
na amostra sdo respectivamente 0,94, 0,95 e 0,92,
esses dados confirmam a adequacdo da amostra. Jé
com respeito ao indice de ajustamento parcimonioso,
em que os valores esperados sGo entre 2 a 5, pode-
se identificar o perfeito equilibrio dos dados, visto
que o valor encontrado neste estudo foi de 2,22.
Quando comparados os valores alcangados
pelo estudo que motivou este trabalho, podemos
verificar que hd diferencas entre os resultados das
duas pesquisas (vide tabela 1). Os valores referentes
as medidas de ajustamento apresentam-se fora dos
estabelecidos no padrdo como pode ser avaliado
nos valores encontrados nas medidas de GFl, em
que foi encontrado o valor de 0,82 para um padrao

Tabelal-MedidasdeAjustamentoGlobal doModeloTestadoecomparacgdoesseestudoeodeUrdan (2001)

. . Valores Resultado | Resultado desse

Classe de Medida Medida | o ferenciais (*) | Urdan(2001) estudo
Medidas de Ajustamento GFI > 0,90 0,82 0,96
Absoluto RMSEA < 0,08 0,12 0,054

didas d AGFI > 0,90 0,76 0,94
M i just t
(ecidas de ajustamento NNFI > 0,90 0,72 0,95
incremental

NFI > 0,90 0,74 0,92

Medida de Ajustamento
Parcimomnioso x 2/gl 2<yx2/gl<5 5,89 2,22

*Para maiores esclarecimentos dos valores referenciais, vide Hair et al (2005)
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de 0,90 e RMSEA que apresentou um valor de 0,12
para um padrdo menor que 0,08. Nas medidas
de ajustamento incremental, pode-se observar
uma discrepdncia quando os valores padrdo para
AGFI, NNFI e NF| sado estabelecidos em 0,90 e os
encontrados sdo 0,76, 0,72 e 0,74 respectivamente.
Para a medida de ajuste parcimonioso, o estudo
mostrou a variacGo de valores para cima do que é
tolerdvel em que o padrdo estabelecido é de 2 a 5.
O valor encontrado é de 5,89

Também, os valores dos testes t de Student
dos coeficientes de regressdo, calculados pelo
quociente entre o valor estimado e seu erro padréo se
mostraram superiores a 1,96 (p <0,05), mostrando
gue o modelo apresenta validade preditiva (HAYDUK,
1987).

J& a observancia dos residuos padronizados
indicou que 94,2 % excedem em moddulo o valor
de 2,58, demonstraram uma boa condicdo de
aceitacdo da (HAYDUK,
1987).

une-dimensionalidade

CONSIDERACOES FINAIS

O

elementos para o aprimoramento da escala e

resultado  permitiv a indicagdo de
também a confirmacdo, por meio de uma técnica
confirmatéria de andlise de dados, de sua estrutura
empirica unidimensional, corroborando com a
estrutura tedrica proposta por Engel (1999).

Esses resultados auxiliom na descricao dos
fendmenos relacionados ao impacto da postura
ética da empresa no comportamento do consumidor,
proporcionando  aprimoramento  dos  modelos
explicativos do fendmeno. Além desse resultado
empirico, a reflexdo teérica sobre as atribuicdes
de Etica Empresarial e Responsabilidade Social das

Organizacoes e Valores e Atitudes do Consumidor
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