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RESUMO

Posto que as publicagdes sobre Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e sua
transversalidade com o tema Comportamento do Consumidor (CC) em nivel
internacional ja se encontram em fase de consolidacdo, como se dao as publicacfes
sobre a transversalidade dos temas no Brasil? Com 0 objetivo de analisar como se
apresentam as pesquisas sobre a transversalidade dos temas RSC e CC no Brasil,
desenvolveu-se um estudo bibliométrico baseado nos Eventos classificados como A da
Associacdo Nacional dos Programas de Pds- Graduagdo em Administragdo (ANPAD) e
nos principais Periédicos A Nacional da Area, no periodo entre 2000 e 2010. Foram
analisados aproximadamente 300 artigos que de alguma forma estdo relacionados ao
tema, porém, deste total, 53 desses se enquadram nos critérios fixados da pesquisa
quanto ao tema do estudo e quanto a data de publicacdo. Os resultados encontrados
revelaram que, embora exista um numero significativo de publicagdes sobre a
transversalidade dos temas Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do
Consumidor em periddicos internacionais, observou-se que este € um assunto ainda
recente na academia brasileira, com poucas pesquisas realizadas até 0 momento. Pode-
se inferir que os estudos no Brasil sobre este tema ainda estdo em fase inicial.

Palavras-chave:  Estudo  bibliométrico, Comportamento do  Consumidor;
Responsabilidade Social Corporativa.

ABSTRACT

Since the publications on Corporate Social Responsibility (CSR) and its pervasive with
Consumer Behavior (CB) theme at the international level are already being
consolidated, how are the publications of these issues in Brazil? In order to analyze
how the researches about these themes are developed in Brazil, was conducted a
bibliometric study based on the events classified as A, like the National Association of
Graduate Programs in Business Administration (ANPAD) and major national’s
periodicals from the area, between 2000 and 2010. It was analyzed 300 articles related



to the theme, but only 53 of those meeting the criteria set out the research on the subject
of the study and to the date of publication. The results showed that, although there is a
significant number of publications with the transversal themes of Corporate Social
Responsibility and Consumer Behavior in international journals, it was noted that this
is a relatively new issue in Brazilian academia, with little research done so far. It can
be inferred that the studies in Brazil on this subject are still in early stages.

Keywords: Bibliometric study; Consumer Behavior; Corporate Social Responsibility.



1 INTRODUCAO

Aligleri et al. (2009) advertem que 0s consumidores passaram a expressar suas
preocupacgdes com o comportamento social das empresas, exigindo maior envolvimento
delas na solucdo de problemas, questionando de certa forma, o papel das empresas na
sociedade. Isso fez com que consumidores comegassem a demandar das empresas a
producdo de produtos e servicos consistentes com valores ambientais e sociais.

Diante deste panorama, a partir do momento em que a responsabilidade social se
torna um fator de analise do consumidor para escolha de um produto ou servico, ela
passa a influenciar diretamente seu comportamento de consumo. Por este motivo, as
empresas passaram a buscar satisfazer essa demanda e adotam politicas sociais e
ambientais. O consumidor tem papel fundamental nesse processo. Suas atitudes podem
premiar ou punir as empresas, comprando ou ndo seus produtos (HANDELMAN e
ARNOLD, 1999).

Nesse sentido, alguns pesquisadores revelam achados que apontam que o
reconhecimento das préaticas de RSC parece ter influéncia positiva sobre as atitudes dos
consumidores para com as empresas (BARONE et al., 2007; BIGNE-ALCANIZ et al,
2009; NAN E HEO, 2007), sobre a intencdo de compra (ELLEN et al., 2006; GUPTA e
PIRSCH, 2006) sobre a imagem/reputacdo da empresa (DU et al., 2010; FOMBRUN e
SHANLEY, 1990), sobre a recompensa financeira as empresas (TRUDEL e COTTE,
2009) e avaliacdo do consumidor dos atributos do produto (BROWN e DACIN, 1997,
CREYER e ROSS, 1997).

Por outro lado, os resultados do estudo de Boulstridge e Carrigan (2000) indicam
que a RSC esta longe de ser o principal critério na decisdo de compra dos
consumidores. Os critérios tradicionais como prec¢o, qualidade e a familiaridade com a
marca parecem persistir como importantes critérios de analise e os consumidores
continuam a comprar por motivos pessoais e ndo sociais (BECKMANN et al., 2001,
CARRIGAN e ATTALLA, 2001).

Embora os estudos cientificos sobre a Responsabilidade Social Corporativa
sejam realizados ha mais de meio século, foi s6 a partir da década de 90 que o tema
passou a ser estudado em conjunto com 0 Comportamento do Consumidor (CC) e suas
percepcdes de valor em relacédo a responsabilidade social (CARROLL, 1999). Este curto
periodo de tempo de estudos pode explicar tais resultados aparentemente contraditorios,
0s quais indicam a necessidade de maior investigacdo sobre a transversalidade dos
temas de Responsabilidade Social Corporativa e 0 Comportamento do Consumidor, o
que justifica o foco de estudo desta pesquisa.

Através da leitura de revistas académicas internacionais & possivel elencar
conceituados trabalhos sobre a transversalidade dos temas, os quais ja foram
supracitados. Baseado nesse levantamento emerge o problema dessa pesquisa: Posto
que as publicacdes sobre Responsabilidade Social Corporativa e sua transversalidade
com o tema Comportamento do Consumidor em nivel internacional j& se encontram em
fase de consolidacédo, como se dao as publicacBes sobre a transversalidade dos temas
no Brasil?

Com o objetivo de analisar como se apresentam as pesquisas sobre a
transversalidade dos temas RSC e CC no Brasil, pretende-se levantar dados referentes a
quantidade de publicacBes, principais autores, metodologias utilizadas e temas
propostos. Para tanto, desenvolveu-se um estudo bibliométrico baseado nos Eventos
classificados como A da Associacdo Nacional dos Programas de Pds- Graduagcdo em
Administracido (ANPAD) e nos principais Periodicos A Nacional da Area, no periodo
entre 2000 e 2010. Com relacdo aos eventos sdo esses: 1) Encontro da ANPAD —



EnANPAD; 2) Encontro de Marketing da ANPAD — EMA,; 3) Encontro de Estudos em
Estratégia — 3Es; 4) Encontro de Estudos Organizacionais — ENEO; 5) Simpdsio de
Gestdo da Inovacdo Tecnologica — C&T. Em relacdo aos periddicos analisados, citam-
se: Revista de Administragdo de Empresas da FGV — RAE; Revista de Administragio
da USP — RAUSP; Revista Eletronica de Administracdo da UFRGS — READ e Revista
de Administragcdo Contemporanea — RAC.

Visando responder aos objetivos anteriormente mencionados, o artigo estrutura-
se da seguinte forma: referéncia tedrica que aborda conceitos de Responsabilidade
Social Corporativa, uma breve revisdo sobre Comportamento do Consumidor e um
topico destinado para articulacdo tedrica entre os dois temas através de um
levantamento dos principais estudos internacionais que os estudam; num segundo
momento € apresentado o método utilizado na pesquisa; posteriormente, apresentam-se
os resultados encontrados e; as consideraces finais.

2 REVISAO TEORICA
2.1 Responsabilidade Social Corporativa

Ao longo do ultimo meio século, muitas defini¢Bes diferentes do que realmente
significa RSC foram realizadas. Um estudo recente identificou 37 definicbes de RSC
(DAHLSRUD, 2006). Bowen (1953 apud CARROLL, 2000), lancou a primeira
perspectiva sobre Responsabilidade Social Corporativa, definindo-a como uma
obrigacdo para seguir as politicas, para tomar decisdes ou para seguir as linhas de acao
que sdo consideradas nos termos dos objetivos da nossa sociedade.

Partindo de uma visdo econémica classica, Friedman (1970) apresentou a teoria
de que os negdcios devem limitar a sua responsabilidade social & maximizacdo dos
lucros e obedecer as leis. Nessa perspectiva, 0s negdcios sdo retratados como uma
autoprocura do lucro; outras consideragdes sociais sdo de responsabilidade da sociedade
e ndo dos negdcios (BORGER, 2001).

Contrario a visdo de Friedman (1970), Davis (apud Guimardes, 1984)
argumentou que a responsabilidade social da empresa deriva justamente de seu grande
poder social. Este autor enfatizou a importancia do papel das empresas na sociedade,
considerando que as decisdes empresariais tém amplas consequéncias sociais e que,
portanto, ndo podem ser tomadas unicamente motivadas por fatores econémicos.
Partindo de uma visdo socioeconémica, Carroll (1979) advogou a visdo da RSC como
uma obrigacdo social. Um dos modelos mais aceitos de RSC foi criado pelo autor em
1979 e aprimorado em publicacdes posteriores (CARROLL, 2000; CARROLL e
BUCHHOLTZ, 2000).

O modelo proposto por Carroll (1979), e aprimorado em publicacdes posteriores
(CARROLL, 2000) foi denominado de Piramide de Responsabilidade Social, uma das
propostas mais aceitas e utilizadas para explicar RSC. Segundo este modelo as empresas
possuem quatro responsabilidades a serem preenchidas para que se tornem boas cidadas
corporativas: econdmica, legal, ética e filantropica ou discricionaria. O autor representa
estas responsabilidades como camadas consecutivas de uma piramide que devem ser
preenchidas totalmente para o alcance da “verdadeira” responsabilidade social. Os dois
primeiros niveis da piramide sdo considerados “requeridos” de todas as empresas,
enquanto o alcance de responsabilidades éticas e filantropicas é considerado “esperado”
e “desejado” pela sociedade respectivamente.

Wood (1991) corrobora e traz a visdo de que a empresa e a sociedade fazem
parte de um mesmo sistema, e estdo em constante interacdo. A autora afirma que o



sentido subjacente a Responsabilidade Social Corporativa é que as organizacdes e a
sociedade sdo sistemas interdependentes e ndo distintos, sendo assim, é de se esperar
que a sociedade alimente certas expectativas em relacdo ao que sejam comportamentos
e resultados corporativos adequados.

Mais recentemente, com base na teoria proposta por Carroll (1979), Visser
(2008) partindo da constatacdo de que a maioria das pesquisas sobre RSC realizados se
deu em paises europeus e norteamericanos, realizou um estudo em paises africanos.
Seus achados apontaram que a RSC nos paises em desenvolvimento deve ser encarada
de uma maneira diferente, ja que os desafios de RSC que as empresas enfrentam nesses
paises ainda estdo em um estagio diferente e que as préaticas sociais nos paises em
desenvolvimento focam mais problemas politicos e econémicos enquanto em paises
desenvolvidos as praticas focam os problemas ambientais, éticos e ligados aos
stakeholders.

A partir destas constatacoes, Visser (2008) propés um novo formato da piramide
de Carroll (1979). De acordo com o autor, as empresas de paises em desenvolvimento
enfatizam primeiramente a responsabilidade econémica, porém consideram a agdo
filantropica como a segunda mais importante, atuando junto a projetos que envolvem a
comunidade e doacgdes com fim social. O autor ressaltou que, devido a fatores
socioecondmicos, as empresas precisam realizar agdes de cunho filantrépico a fim de
buscar licencga para operar. O terceiro nivel envolve a responsabilidade legal, seguido da
responsabilidade ética.

2.2 Comportamento do Consumidor Brasileiro

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Akatu em 2010, foi revelado que esta
aumentando o numero de consumidores brasileiros que cobram das empresas um papel
que vai além do simples cumprimento das leis. Num estudo realizado em 2000, 35% das
pessoas achavam que companhias de grande porte tinham a obrigacdo de ajudar a
construir uma sociedade melhor para todos. J& em 2010, esse percentual subiu para
44%.

Outros resultados indicam que existe um aspecto social importante na deciséo do
consumidor quando ele decide comprar de uma empresa em funcgéo de atributos sociais.
Pesquisas do Akatu indicam que a primeira coisa que o consumidor brasileiro mais se
preocupa quanto a Responsabilidade Social da empresa é como ela trata os funcionarios.
Dos 11 principais itens de 60 praticas de responsabilidade, 10 eram com relagdo aos
funcionarios e uma em relacdo a agua.

Além disso, a pesquisa mostrou que 37% dos consumidores brasileiros pagaria
mais por um produto de uma empresa sustentdvel. Na pesquisa, foram feitas varias
faixas de precos e a primeira conclusdo é de que ndo varia o percentual dos que estdo
dispostos a pagar a mais com relacdo a variagfes de R$0,10 a R$ 150,00. Segundo a
indicacdo, as pessoas pagariam até 25% a mais.

E interessante destacar que os dados da pesquisa revelam que, para 51% dos
brasileiros entrevistados, o papel da grande empresa ndo era apenas produzir, pagar
impostos e gerar emprego e sim contribuir ativamente para o desenvolvimento da
sociedade. Quando um consumidor € questionado a respeito de buscar informacGes
sobre as empresas que tém responsabilidade socioambiental, 30% dizem buscar. Mais
importante do que isso é que, em uma pesquisa antiga, embora s6 7% tenham lido um
relatorio social de empresas, 75% deles mudaram de opinido para melhor e 72%
passaram a falar bem da empresas para os amigos e familiares.

O Instituto Ethos (2011), também buscou tracar o perfil do consumidor



brasileiro frente a responsabilidade social corporativa e identificou que os consumidores
demonstram preferéncia por comprar 0s produtos de empresas consideradas
sustentaveis.

2.3 Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do Consumidor

Pesquisas apontam que o reconhecimento das praticas de RSC parece ter
influéncia positiva sobre as atitudes dos consumidores para com as empresas (BARONE
et al., 2007; BIGNE-ALCANIZ et al, 2009; NAN E HEO, 2007), sobre a intencdo de
compra (ELLEN et al., 2006; GUPTA e PIRSCH, 2006) sobre a imagem/reputacdo da
empresa (DU et al.,, 2010; FOMBRUN e SHANLEY, 1990), sobre a recompensa
financeira as empresas (TRUDEL e COTTE, 2009) e avaliacdo do consumidor dos
atributos do produto (BROWN e DACIN, 1997; CREYER e ROSS, 1997).

Estudos realizados nos Estados Unidos revelam que o consumidor manifesta
uma preferéncia por comprar produtos de empresas que investem em RSC (BARONE et
al, 2000; BHATTACHARYA e SEN, 2004; SEN e BHATTACHARYA, 2001). QOutro
estudo confirma tais achados, destacando a importancia da avaliacdo dos consumidores
acerca das acOes sociais apoiadas pelas empresas (MOHR E WEBB, 2005).

Por outro lado, os estudos de Boulstridge e Carrigan (2000) no Reino Unido
apontaram que a RSC esta longe de ser o principal critério na decisdo de compra dos
consumidores. Os critérios tradicionais como preco, qualidade e a familiaridade com a
marca parecem persistir como os critérios de analise importantes e os consumidores
continuam a comprar por motivos pessoais e ndo sociais (BECKMANN et al., 2001,
CARRIGAN E ATTALLA, 2001).

Resultados similares foram encontrados por Bigné et al. (2005), em dois estudos
cross-culturais. O primeiro com jovens belgas, espanhdis, franceses e portugueses com
0 objetivo de investigar suas percepgOes sobre a Responsabilidade Social Corporativa
em suas decisdes de compra. A pesquisa apontou escassos estagios de utilizacdo de
critérios de RSC entre tais jovens consumidores. O segundo estudo realizado com
jovens espanhois, portugueses, argentinos e chilenos também apontou resultados
similares de que nas decisdes de compra dos mesmos a RSC ndo é um critério muito
relevante.

O quadro 1 ilustra um levantamento sobre os principais estudos internacionais
sobre a transversalidade dos temas Responsabilidade Social Corporativa e
Comportamento do Consumidor:

Ano Titulo artigo Autores Resultados

1997 The influence of firm | Creyer e Ross | Consumidores dispostos a
behavior on  purchase recompensar as empresas socialmente
intention: do consumers responsaveis pagando mais por seus
really care about business produtos
ethics?

1997 The company and the | Brown e | Relagcdo positiva entre intencdo de
product: corporate | Dacin compra e RSC embora poucas
associations and consumer evidéncias de retorno para as
product responses empresas

2001 Does doing good always | Sen e | De forma direta ou indireta a RSC
lead to doing better? | Bhattacharya | influencia os consumidores, inclusive
Consumer  reactions to pode influenciar de forma negativa
corporate social sua intencdo de compra
responsibility.




Ano Titulo artigo Autores Resultados

2001 The myth of the ethical Carrigagn e | A relacdo entre RSC e o
consumer—do ethics | Attalla comportamento de compra ainda nédo
matters in purchase é comprovada
behaviour?

2001 Do  consumers  expect | Mohr, Webb | Os consumidores anseiam por mais
companies to be socially | e Harris informacdes sobre a RSC
responsible? The impact of
corporate social
responsibility on  buying
behavior.

2004 The effect of corporate | Lichtenstein, | A percepcdo da RSC afeta além do
social  responsibility on | Drumwright e | comportamento de compra as
customer  donations  to | Braig doagdes realizadas pelos clientes
corporate-supported
nonprofits.

2005 The effects of corporate | Mohre Webb | RSC possui efeito positivo sobre a
social responsibility and intencdo de compra e avaliagdo da
price on consumer empresa
responses.

2005 Corporate associations and | Berens, Van | As acdes de RSC sdo mais efetivas
consumer product | Riel, e Van | para alavancar o0 ajustamento do
responses: the moderating | Bruggen, produto com a empresa do que em
role of corporate brand relagdo a marca
dominance

2006 The role of corporate social | Sen, RSC influencia positivamente o
responsibility in | Bhattacharya | comprometimento do consumidor
strengthening multiple | e Korschun
stakeholder relationships: a
field experiment.

2006 The impact of perceived | Becker- RSC afeta de forma positiva a
corporate social | Olsen, intencdo de compra
responsibility on consumer | Cudmore e
behavior Hill

2006 Attitudinal  balance and | Basile Herr | A RSC melhora as atitudes do
causerelated marketing: an consumidor em relacdo a empresa
empirical application of
balance theory.

2007 Consumer  responses to | Baroneetal. | As questdes de RSC impactam
retailer use of cause-related positivamente nas atitudes dos
marketing: is more fit consumidores em relacdo a empresa e
better? sua intencdo de compra

2007 Cause-related marketing | Grau e Folse | DoagOes realizadas pelas empresas
(CRM) para instituicbes de caridade

melhoram as atitudes do consumidor
em relagdo a RSC e a intencdo de
compra

2008 An analysis of consumers’ | Hoek e | As questdes de RSC néo interferem
responses to cause related | Gendall na decisdo de compra do consumidor
marketing

2009 Selecting the right cause | Lafferty A RSC néo influencia as atitudes dos

partners for the right
reasons: the role of
importance and fit in cause-

consumidores em relacdo a empresa e
sua intencdo de compra




Ano Titulo artigo Autores Resultados

brand alliances
2009 Brand credibility in cause- | Bigne- Maior adequacdo da empresa com as
related marketing: the | Alcanizetal. | questdes de RSC melhoram as
moderating role of atitudes dos consumidores em relacéo
consumer values. a empresa
2009 Does it pay to be good? Trudel e | Os consumidores estdo dispostos a
Cotte pagar substancialmente mais por
produtos éticos, indicando que héa
uma recompensa financeira para o
comportamento socialmente
responsavel
2009 The effect of fit and | Samu e | A RSC pode melhorar as atitudes do
dominance in cause | Wymer consumidor em relacdo a empresa e a
marketing communication intencdo de compra
2010 Here or there? Consumer | Russel e | Os consumidores aumentam o apoio
reactions to  corporate | Russell a uma empresa se suas atividades de
social responsibility RSC forem diretamente benéficas
initiatives: egocentric para seu grupo. Além disso, acdes
tendencies and their voltadas para danos ambientais
moderators. impactam positivamente a intencdo
de compra
2011 “Why Don’t Consumers | Oberseder, Os consumidores evidenciam atitudes
Care About CSR?’’: A | Schlegelmilch | positivas em relacdo a compra de
Qualitative Study e Gruber produtos de empresas socialmente
Exploring the Role of CSR responsaveis, mas essas atitudes
in Consumption Decisions positivas ndo sdo transferidas para o
comportamento de compra real

Quadro 1 — Levantamento dos estudos internacionais sobre a transversalidade dos temas RSC e CC
Fonte: Dados da pesquisa.

3 METODO
3.1 Tipo de Estudo

De acordo com Vergara (2009), quanto aos fins esta pesquisa caracteriza-se
como exploratéria e descritiva. Exploratoria porque aprofunda a compreensdo da
transversalidade das tematicas Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento
do Consumidor no Brasil. Descritiva porque visa identificar, descrever e analisar a
producdo cientifica sobre os temas. Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa
bibliografica, por compreender um estudo sistematizado desenvolvido com base em
material publicado.

De acordo com Machado-da-Silva, Cunha e Amboni (1990), através da
investigacdo da producdo académica recente pode-se conhecer o estado de
transformacdo de um campo de conhecimento, suas tendéncias teoricas e
metodoldgicas, as orientagbes basicas que norteiam os estudiosos do assunto entre
outros aspectos relevantes ao tema da pesquisa.

Nesta pesquisa foram analisados os artigos publicados sobre a Responsabilidade
Social Corporativa e sua transversalidade com o tema de Comportamento do
Consumidor no periodo compreendido entre os anos de 2000 e 2010 nos eventos e
revistas listados no quadro 2. A escolha destes se deu em virtude da classificacdo como
“A” no sistema Qualis da CAPES, sendo que tais eventos e revistas sdo considerados os
veiculos mais representativos de producdo académica na area que interessa este estudo.
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Foram analisados em torno de 300 artigos que de alguma forma estdo
relacionados ao tema de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) e em torno de 260
artigos que estdo relacionados ao tema de Comportamento do Consumidor (CC) que
foram publicados nos eventos ou periddicos supracitados. No entanto, deste total de
artigos verificados, 53 desses se enquadram nos critérios fixados da pesquisa quanto ao
tema do estudo e quanto a data de publicaco.

3.2 Modelo Conceitual

Ao realizar um estudo objetivando analisar a publicacdo sobre o tema
comportamento do consumidor na produgdo académica do Brasil, abarcando o periodo
de 1997 a 2006, Pinto e Lara (2008) propuseram um formulario com base em estudos
anteriores (GONCALVES e MEIRELLES, 2004; HOPPEN et al., 1997; PERIN et al.,
2000) a fim de verificar os elementos basicos de uma investigacdo, refletindo a
qualidade cientifica das pesquisas.

Para fins de analise, este estudo, considerou uma adaptacdo do formulario

proposto por Pinto e Lara (2008) para a realizacdo de pesquisas bibliogréficas,
conforme o quadro 3.

Caracteristicas gerais das Aspectos metodoldgicosdas
ublicacoes publicacdes

Ano da publica¢do Tipo de artigo

Evento Abordagem da pesquisa

Autores Natureza da pesquisa

Instituicao Tema do artigo

Quadro 3 — Modelo conceitual para analise bibliogréfica
Fonte: Elaborado com base em Pinto e Lara (2008)

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS



Nesta sessdo sdo delineados os resultados da pesquisa apresentando-se as
principais caracteristicas da producéo cientifica no periodo de 2000 a 2010, relacionada
a palavras-chaves como: Responsabilidade Social Corporativa, Comportamento do
Consumidor, Consumo Consciente e Consumo Responsavel nos eventos da ANPAD e
periddicos. Inicialmente sdo apresentadas as caracteristicas gerais das publicacfes: ano
da publicacdo, evento, autores e instituicdo; e por fim os aspectos metodoldgicos das
mesmas: tipo de pesquisa, forma de coleta de dados e tema.

4.1 Caracteristicas gerais das publicacdes
4.1.1 Namero de artigos publicados

A distribuicdo da quantidade dos artigos publicados em cada ano é apresentada
pela Tabela 1:

Ano Artigos
2000 1
2001 1
2002 2
2003 2
2004 5
2005 2
2006 6
2007 8
2008 16
2009 1
2010 9

L i ﬁ

Tabela 1 — Quantidade de artigos publicados por ano
Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados da Tabela 2 indicaram que as publicag¢6es sobre o tema RSC e CC néo
apresentam ascendéncia constante. Apds um aumento significativo em 2008 em relacédo
ao ano de 2000, evidenciou-se certa oscilacdo dos numeros de publicagdes no ano de
2009, o qual contou com apenas uma publicacdo, dado este um tanto quanto
surpreendente, depois da ascendéncia ocorrida em 2008, a qual em parte é retomada no
ano de 2010. Nos demais anos, observou-se certa homogeneidade nos indices.

4.1.2 Artigos por evento
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Figura 1 — Quantidade de artigos publicados
Fonte: Dados da pesquisa.

A partir dos dados ilustrados no grafico da Figura 1, verificou-se que as
publicacdes sobre Responsabilidade Social Corporativa e sua transversalidade com o
tema Comportamento do Consumidor tiveram destaque em 2008, ano em que foram
publicados mais artigos sobre o tema. O evento EMA 2008 da ANPAD lidera o ranking
em numero de publicacbes sobre o tema pesquisado, e logo atrds os acompanham o0s

eventos ENANPAD de 2007 e EMA de 2010.

4.1.3 Principais autores

Através da analise dos artigos, evidenciou-se que em relacdo a autoria dos
trabalhos, ha grande diversidade, ja que poucos autores publicaram um namero elevado
de artigos sobre o tema em questdo. Para os 53 artigos analisados, encontrou-se um total
de 118 autores, o que em média indica 2,22 autores por artigo. O nimero de artigos
realizados por cada autor revelou a incipiéncia de estudos que focam a transversalidade

dos temas, ja que a autora com maior nimero de publicacbes possui quatro artigos.

No quadro 4 estdo relacionados os autores com maior nimero de publicacdes
sobre RSC e CC nos anais de eventos da ANPAD e periddicos no periodo de 2000 a

2010.




brtigos publicados por
utor utor

SERPA, Daniela Abrantes Ferreira
AVILA, Marcos Gongalves
HIGUCHI, Agnaldo Keiti

VIEIRA, Francisco Giovanni David
BARROS, Denise Franca

BRUNI, Adriano Leal

CARVALHO, Cesar Valentim
COSTA, Alessandra Mello da
DAMACENA, Claudio

FREITAS, Ane Grasiele Gomes de
GONCALVES-DIAS, Sylmara
LARENTIS, Fabiano

LEITE, Ana Patricia Rodrigues
MAGALHAES, Juliano Machado de
NASCIMENTO, Luis Felipe
PAIXAO, Roberto Brazileiro
REZENDE, Daniel Carvalho de
SANTOS, Deborah Oliveira
SILVA, Jodo Augusto Ramos e
SILVA, Seérgio Chamadoira Mendonga
MEIGA, Ricardo Teixeira

KAVIER, Wescley Silva

utros 96 autores

Quadro 4 — Autores que mais publicaram sobre RSC e CC no periodo de 2000 a 2010
Fonte: Dados da pesquisa.
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4.1.4 Artigos por Instituicédo

Constatou-se que os artigos sdo oriundos de trinta e seis Institui¢bes de Ensino.
Com base nas informacdes declaradas pelos autores sobre as InstituicGes as quais estdo
vinculados, foi possivel identificar aquelas que mais tiveram trabalhos nos eventos
ANPAD e demais periddicos relacionados a transversalidade dos temas RSC e CC nos
altimos dez anos. Os resultados obtidos demonstraram que uma Instituicdo que se
destaca na pesquisa sobre a transversalidade dos temas € a Fundacdo Getdlio Vargas,
que aparece em primeiro lugar com 10 publicacdes, seguida pela Universidade Federal
do Rio Grande do Sul com 8, Universidade Presbiteriana Mackenzie com 07,
Universidade Federal do Rio de Janeiro com 06, junto com a Universidade Federal de
Minas Gerais também com 06 publicacdes.

Destas cinco Institui¢fes responsaveis pela producdo de grande parte dos artigos
cientificos sobre a transversalidade dos temas RSC e CC, trés sdo publicas (UFRGS/RS,
UFMG/MG, UFRJ/RJ) e duas sdo privadas (FGV e Universidade Presbiteriana
Mackenzie).

4.1.5 Aspectos metodologicos das publicactes

Quanto a metodologia dos artigos analisados que estudam a transversalidade dos
temas Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do Consumidor no
Brasil, através da Tabela 2 constatou-se a predominancia de pesquisas descritivas (10
publicacdes), seguidas pelas pesquisas bibliométricas (09 publicagdes), descritivas e
exploratérias (08 publicacBes), experimental (07 publicacdes), exploratorias (05
publicacdes), estudo de caso (04 publicacGes), além de 10 publicagdes que omitiram o
método utilizado na pesquisa, classificadas como ndo-identificadas nesta pesquisa.

Quanto ao método de coleta de dados das pesquisas sobre a transversalidade dos
temas RSC e CC, no periodo de 2000 a 2010, o questionario destacou-se como 0
método mais utilizado em 43% das publicacdes, principalmente nas pesquisas
descritivo-exploratdrias, seguido pela revisao bibliografica que foi utilizada em 30% das



publicacdes, principalmente nas pesquisas bibliométricas. A coleta de dados se deu
ainda, através de entrevistas, analise de dados secundarios, observacdo e andlise
longitudinal.

Descrit.e  Estud. de Nao-
Tipo de pesquisa Bibliomeétr [Explorat [Explorat caso Descrit Experimental |dentific [Total
9 5 8 4 10 7 10 53
Forma de coleta dos
dados

Questionario 2 7 6 7 23
Entrevista 2 3 3 2 2 12
Revisdo bibliog 9 1 1 1 2 1 16
Analise de dados
secundarios 1 2 4 7
Dbservacao 1 1
Analise

ngitudinal 1 1

Tabela 2 — Método de coleta de dados e o tipo de pesquisa dos artigos
Fonte: Dados da pesquisa.

4.1.6 Aspectos tematicos das publicagdes

No que tange aos aspectos tematicos dos artigos pesquisados, embora, todos
sejam referentes a transversalidade dos temas RSC e Comportamento do Consumidor,
observou-se o enfoque de alguns temas conforme exposto no quadro 5:

Temas Artigos
Relacdo entre RSC e intengdo de compra do consumidor 28
evisao conceitual/Modelos 10
Consumo Consciente 9
arketing Social 3
Marketing Verde 3

Quadro 5 — Temas recorrentes
Fonte: Dados da pesquisa.

Através da andlise do quadro acima identificou-se que 52,33% dos artigos sobre
a transversalidade dos temas RSC e CC referem-se a pesquisas que focam a relagéo
entre RSC e a intencdo de compra do consumidor. Dentre tais artigos, pode-se verificar
de forma recorrente questdes como: Qual o impacto da RSC sobre a intencdo de
compra dos consumidores? As acbes de responsabilidade social corporativa
influenciam positivamente a intengdo de compra dos consumidores? Os consumidores
recompensam as empresas que praticam RSC? Ha preferéncia por parte do consumidor
sobre produtos e servigos de empresas que praticam RSC?

De forma geral, os resultados encontrados nas pesquisas se mostraram um tanto
quanto diversos, ja que identificaram diferentes comportamentos dos consumidores
diante das iniciativas de RSC. A maioria dos artigos, de um lado, indicou relacdo
positiva entre a RSC e o comportamento do consumidor apontando evidéncias claras de
que os consumidores brasileiros levam em consideracdo as acdes de Responsabilidade
Social Corporativa em suas decises de compra, bem como a auséncia de RSC produziu
um impacto negativo aos consumidores. Alguns estudos destacaram que fatores como
“ética” e “consciéncia” sao os mais importantes e que indica um forte efeito de lealdade
na reciprocidade por parte dos consumidores estudados.

Além disso, algumas pesquisas indicaram que os consumidores perceberam um
beneficio e um valor maiores na oferta da empresa socialmente responsavel, e



mostraram-se dispostos a pagar mais pelo seu produto. Nesse sentido, os resultados
revelaram que a adogdo de praticas socialmente responsaveis pelas empresas pode
representar uma forte vantagem competitiva.

Por outro lado, ha estudos que concluiram que os consumidores atribuem pouca
importancia as causas sociais no momento da compra. Ha pesquisas que sugeriram que,
embora os consumidores se preocupem com as questes de RSC e esperem postura ética
das empresas, muitos consumidores brasileiros ndo consideram esse fator como
diferencial no momento da compra, ou seja, a preocupacdo com as questdes de RSC nédo
afeta o consumo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apos um levantamento dos principais estudos internacionais que abordam a
transversalidade dos temas Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do
Consumidor, este artigo visou analisar 0 que se produz sobre este tema na academia
brasileira.

O estudo bibliométrico sobre a transversalidade dos temas Responsabilidade
Social Corporativa e Comportamento do Consumidor em publicagdes nos principais
eventos e periddicos brasileiros permitiu constatar que, embora exista um ndmero
significativo de trabalhos sobre a transversalidade desses temas publicados no exterior,
constatou-se que este € um assunto ainda recente na academia brasileira, com poucas
pesquisas realizadas até 0 momento. Pode-se inferir que os estudos no Brasil sobre este
tema ainda estdo em fase inicial.

Ao encontro disso, revelou-se oscilagdo no nimero de publicacbes desde o ano
de 2000, as quais ainda ndo mantém constancia e ascendéncia. O numero de publicacbes
(53) para um periodo de dez anos ainda é inexpressivo. As autorias sdo dispersas e nao
evidenciam haver pesquisadores consolidados como referéncia na area.

Quanto aos resultados apresentados, os estudos indicam que a relagdo entre RSC
e Comportamento do Consumidor ainda ndo foi confirmada, uma vez que os resultados
ainda séo divergentes evidenciando um cenario de conflito de proposicdes, o que pode
ser reflexo da fase de construcdo dessa linha de pesquisa.

Portanto, pode-se inferir que ainda sdo necessarios muitos estudos sobre a
transversalidade dos temas Responsabilidade Social Corporativa e Comportamento do
Consumidor no Brasil para que seja possivel tracar uma linha conceitual mais
consistente.
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