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Titulo: A influéncia dos valores sustentaveis na escolha de uma organizacao para se trabalhar
Palavras-chave: Valores pessoais, Sustentabilidade, Analise conjunta.

Objetivos: Avaliar a influéncia dos valores pessoais de individuos na escolha de uma
organizacdo para se trabalhar. Objetivos especificos: 1)validar o modelo metodoldgico e
tedrico proposto; 2)verificar se os respondentes da amostra apresentam valores pessoais
orientados para sustentabilidade; 3)verificar a importancia dos critérios de desempenho da
organizagdo, remuneracd0 e oportunidades de crescimento para o0s individuos, e
4)compreender a relacdo entre os valores e a importancia atribuida aos critérios.

Método: Pesquisa quantitativa e descritiva; survey analitico; amostra ndo probabilistica por
conveniéncia. Coleta por questionario impresso, aplicado presencialmente, em trés partes:
1)cenérios de organizacfes (desempenhos econémico e socioambiental, remuneragdo e
oportunidades de crescimento); 2)questionario de Perfis de Valores de Schwartz (1992)
composto de 40 assertivas, que descrevem objetivos e aspiracdes associadas a tipos
motivacionais, e 3)perguntas qualificadoras (perfil e consumo consciente).

Fundamentacao Tedrica: Baseada em trés pilares: estrutura universal de valores segundo a
Teoria de Schwartz (1992; 1994; 200la) e valores motivacionais (PATO, 2004,
BOUCKENOOGHEET et al, 2005; TAMAYO, 2005), sustentabilidade (ELKINGTON,
1998; 2001; HART e MILSTEIN, 2004; TSARENKO, 2013) e a escolha de uma organizacao
para se trabalhar (GATEWOOD et al, 1993; HIPOLITO, 2002; BOSWELL et al, 2003;
COFF e KRYSCYNSKI, 2011).

Consideracbes Finais: Ha indicios de que quanto maior a presenca da dimensao
autotranscedéncia — valores universalismo e benevoléncia (SCHWARTZ, 1992) - do
individuo, maior a importancia do desempenho socioambiental da organizacdo, e, portanto, da
sustentabilidade (ELKINGTON, 1998; 2001), em contraponto & remuneragdo individual
(HIPOLITO, 2002; BOSWELL et al, 2003). Também, ha correlagio entre os individuos que
apresentaram média elevada de consumo consciente e maior intensidade do grupo de valores
autotranscendentes.

Contribuicdes: Os resultados apresentam a influéncia dos valores pessoais na escolha de uma
organizacéo para se trabalhar, tendo por base uma proposta metodoldgica que foi construida a
partir de um referencial teérico consolidado. O instrumento desenvolvido, apoiado em
técnicas robustas, permitira a replicacdo com diferentes amostras em futuros estudos, com
objetivo de comparacéo e revalidagdo. Outra contribuicdo é relacionar a Teoria de Schwartz,
sustentabilidade e a escolha de uma organizacao para trabalhar.



1. INTRODUCAO

O impacto da atividade do homem na natureza ja deixa de ser um temor para ser uma
realidade. Desde a Revolucdo Industrial, as acfes antropicas tém contribuido com o
aquecimento global e impactado o meio ambiente. Trata-se de um fenémeno decorrente do
modelo de crescimento e desenvolvimento econémico ser baseado na utilizacdo de
combustiveis fosseis e formas industrializadas de agricultura.

Além das possiveis catdstrofes decorrentes das mudancas climéticas e degradagdo dos
ecossistemas, ha ainda que considerar os desafios relacionados aos riscos econdmicos,
geopoliticos e sociais. Pobreza, fome, analfabetismo, desemprego, pandemias e
fundamentalismo religioso devem ser considerados 0s principais riscos sociais
(MARCOVITCH, 20086).

Nessa perspectiva, 0 aumento da importancia da sustentabilidade nos ultimos anos tem
pressionado as empresas a adotar praticas de negocios que consideram o equilibrio das
dimensGes econémica e socioambiental nas suas atividades. A insercdo da sustentabilidade na
estratégia de negocio é também decorrente da pressdo dos stakeholders (MAY, LUSTOSA e
VINHA, 2003), necessidade do aumento da produtividade (SMERALDI, 2009), e reducédo de
custos e riscos (HART e MILSTEIN, 2004).

Ao passo em que a sustentabilidade demanda novas praticas empresariais, a relacdo das
pessoas com uma empresa é cada vez mais impactada por seu prop6sito e apoio claro a uma
causa de interesse publico. Edelman (2012) aponta que, em pesquisa realizada com individuos
em diversas localidades no mundo, 48% dos entrevistados afirmaram que ndo desejam
trabalhar em uma empresa que ndo suporte uma boa causa, 0 que representa um aumento de
11% frente & mesma pesquisa de 2010. Essa é uma informacdo relevante principalmente em
um cenario em que 0s recursos humanos de uma organizacdo podem representar uma fonte de
vantagem competitiva sustentavel (BARNEY e WRIGHT, 1998; CHADWICK e DABU,
2009; COFF e KRYSCYNSKI, 2011) e que, por isso, a atracdo e motivacdo de talentos
acabam sendo atividades de grande importancia para as empresas (COFF e KRYSCYNSKI,
2011).

O presente trabalho esta estruturado de forma a apresentar a seguir o problema de
pesquisa e objetivos, a revisdo da literatura, a metodologia, a analise dos resultados e as
consideracdes finais.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS

Com base na proposicdo de que os individuos valorizam organizacfes para se trabalhar
que apresentam também um bom desempenho socioambiental, e que as praticas de
sustentabilidade das organizagfes contribuem com a atracdo e a retencdo de talentos, o
presente estudo buscou avaliar a influéncia dos valores pessoais, também relacionados a
sustentabilidade, na escolha de uma organizacdo para se trabalhar. O estudo foi baseado em
um referencial tedrico consolidado e procedimentos metodoldgicos robustos.

Para essa pesquisa foi considerada a seguinte questdo problema: qual a influéncia dos
valores voltados a sustentabilidade na escolha de uma organizacdo para se trabalhar?

Foram estabelecidas as seguintes defini¢cbes operacionais:

a) Influéncia: acdo de uma pessoa ou de uma coisa sobre outra (FERREIRA, 1999).

b) Valores voltados a sustentabilidade: adotado o conceito de valores de Schwartz

(1992; 1994; 2001a), que os define como construtos que formam um sistema dinamico de

base motivacional, representando metas pessoais conscientes e desejadas. Nesse sentido, 0s

valores sdo utilizados como critérios para tomada de decisdo e podem ser entendidos como

direcionadores de comportamentos, escolhas e ac¢fes individuais (PATO, 2004,

BOUCKENOOGHEET et al, 2005; TAMAYO, 2005). Com base no conceito de

sustentabilidade (ELKINGTON, 1998; 2001), considerou-se como valores sustentaveis 0s



valores pessoais: universalismo e benevoléncia, classificados por Schwartz (1992) dentro

do grupo de valores chamado de autotranscedéncia (AXSEN e KURANI, 2013).

¢) Escolha de uma organizacéo para se trabalhar: processo que pode ser caracterizado

como uma série de decisdes tomadas pelo candidato a fim de saber quais trabalhos e

organizagOes procurar para uma possivel contratacdo e emprego (GATEWOOD et al,

1993).

O principal objetivo desse estudo foi avaliar a influéncia dos valores pessoais de
individuos na escolha de uma organizacdo para se trabalhar. Complementarmente, foram
considerados os seguintes objetivos especificos: 1) validar o modelo metodoldgico e tedrico
proposto; 2) verificar se os respondentes da amostra apresentam valores pessoais orientados
para sustentabilidade; 3) verificar se a importancia dos critérios de desempenho da
organizacdo, remuneracdo e oportunidade de crescimento difere para individuos com maior
presenca de valores sustentaveis; 4) compreender a relacdo entre os perfis de valores e a
importancia atribuida aos critérios.

Como principal contribuicdo, o trabalho propbe-se a compreender de que maneira 0S
valores pessoais orientados a sustentabilidade influenciam a escolha de uma organizacao para
se trabalhar, e quais aspectos sdo considerados mais importantes para os individuos com esses
valores, baseado na proposta de uma metodologia que permita a replicacdo com diferentes
amostras em futuros estudos.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo tedrica foi baseada em trés pilares: estrutura universal de valores segundo a
Teoria de Schwartz, sustentabilidade e escolha de uma organizagao para se trabalhar.

3.1 Valores pessoais

Os valores pessoais sdo variaveis utilizadas em diversos estudos para compreensdo do
comportamento dos individuos e de fendbmenos sociais diversos (SCHWARTZ e BARDI,
2001). Atualmente, as pesquisas sobre valores se fundamentam basicamente nas teorias de
Schwartz (1992; 1994; 1996; 1999), por representarem conhecimentos consolidados sobre
essa tematica.

Schwartz e Bilsky (1987) definem valores como representagcdes cognitivas de trés tipos de
necessidades humanas universais: necessidades bioldgicas do organismo, necessidades de
interacdo social e necessidades socioinstitucionais, que visam o0 bem estar e sobrevivéncia do
grupo.

E importante ressaltar que nfo ha um consenso entre os pesquisadores da tematica de
valores sobre a influéncia destes no direcionamento de comportamentos, escolhas e agdes.
Dessa forma, alguns autores consideram que o0s valores sdo capazes de guiar comportamentos
e até incluem essa caracteristica em suas defini¢des, por exemplo, Allport (1961) e Rockeach
(1973). Enquanto outros autores acreditam que essa influéncia s6 ocorre em casos especificos
e, dessa forma, ndo pode ser generalizada. No entanto, varios estudos empiricos, como, por
exemplo, as pesquisas desenvolvidas por Rockeach (1973) e Schwartz (1996), demonstram
haver relacdes entre os valores e o comportamento dos individuos.

Schwartz (1992) identificou um conjunto basico de valores que pode ser reconhecido em
todas as sociedades. O autor afirma que esses valores interagem em situacdes diversas,
possuem importancia variada para o individuo e servem para guiar 0s principios na vida de
uma pessoa ou grupo. Argumenta ainda que os valores séo organizados dentro de um sistema
coerente que pode ajudar a explicar atitudes, comportamentos e o processo de tomada de
decisao.

Nessa perspectiva, Schwartz (1994) propb6e a organizacdo desses valores em dez
categorias, denominadas por ele de tipos motivacionais, que constituem o quadro tedrico a ser



utilizado nessa pesquisa. Segundo Schwartz (2005) a teoria dos valores compreende uma
estrutura dinamica de relagcbes entre os tipos motivacionais, onde as agdes na busca de
qualquer valor tém consequéncias que podem conflitar ou ser congruentes com a busca de
outros valores (SCHWARTZ, 2005).

Nesse sentido, Tamayo et al (2001a) afirma que os tipos motivacionais interagem com o0s
demais valores de forma que podem se aproximar ou se opor a eles em determinadas
circunstancias. Desse modo, tipos motivacionais equivalentes, como ‘“universalismo” e
“benevoléncia” ou “realizagdo” e “poder”, conduzem os comportamentos para mesma
direcdo, enquanto valores que sdo contraditorios ou conflitantes, como “poder” e
“universalismo”, motivam comportamentos em dire¢des contrarias.

Essa composicédo de relacdes dindmicas entre os tipos motivacionais pode ser ilustrada em
uma estrutura circular, como apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Estrutura universal de valores segundo a Teoria de Schwartz.
Fonte: Schwartz (1992; 1994), adaptado por Pato (2004)

A proposta de uma estrutura circular € possivel, pois a teoria de Schwartz postula que os
valores formam um continuo de motivacdes distintas que se interrelacionam. Nesse modelo
sdo dispostas nove fatias que representam os tipos motivacionais, sendo que uma delas se
subdivide entre os valores tradicdo e conformidade. Os lados adjacentes representam valores
que compartilham metas entre si, enquanto que os lados mais afastados representam metas
opostas ou conflitantes.

A estrutura de valores de Schwartz disposta em formato circular também permite observar
a oposicao entre os valores conflitantes de forma mais clara, ja que nessa estrutura o autor
propde a organizacdo dos tipos motivacionais em dimensdes bipolares de ordem superior.
Essas dimensdes sdo: autotranscedéncia (universalismo e benevoléncia), que se contrasta com
autopromogdo (poder, realizacdo e hedonismo) e abertura & mudanca (hedonismo,
estimulagdo e autodire¢do), que se opbe a conservacao (tradi¢do, conformidade e seguranca).

O Inventéario de Valores de Schwartz tem sido amplamente utilizado nas pesquisas sobre
valores pessoais e transculturais. Sua primeira versdo foi elaborada em 1988 e possuia
originalmente 56 itens. Em 1994 foi realizada uma revisdo que acabou incorporando mais
uma premissa ao questionario, passando a totalizar 57 itens. No Brasil foram adicionados
quatro valores caracteristicos do pais: esperteza, trabalho, sonho e vaidade, totalizando 61
itens. Esse instrumento foi validado em uma pesquisa desenvolvida por Tamayo e Schwartz
(1993).



Com base na revisdo da literatura, a Teoria de Valores de Schwartz foi utilizada nesse
estudo para investigagdo das relagOes existentes entre os valores pessoais, a sustentabilidade e
a escolha de uma organizacdo para se trabalhar. Além da estrutura de valores basicos de
Schwartz, foram consideradas para fins de analise as dimensdes bipolares de ordem superior
(autotranscedéncia, autopromogcdo, abertura a mudanca e conservacao), sendo considerada
nessa pesquisa como dimensdo relacionada a sustentabilidade a autotranscedéncia, com o0s
valores de benevoléncia e universalismo que retratam o interesse por beneficios para a
familia, amigos e para 0 mundo (AXSEN e KURANI, 2013).

3.2 Sustentabilidade

Desde a Revolucdo Industrial, em meados do seculo XIIl, as acGes humanas tém
contribuido com o aquecimento global e com as causas das mudancas climaticas. A emissao
de gases, 0 aumento da poluicdo no ar, a degradacdo da terra e da agua trazem riscos para a
sustentabilidade da humanidade e do planeta.

O desenvolvimento sustentavel, definido com o desenvolvimento que encontra as
necessidades atuais sem comprometer a habilidade das futuras geracbGes de atender suas
proprias necessidades, foi divulgado em 1987 por meio do relatorio “Nosso Futuro Comum”,
elaborado pela Comisséo Brundtland (ONU, 2013).

Questdes relacionadas ao desenvolvimento sustentavel tém sido amplamente debatidas
pela sociedade civil, governos, empresas, e estudada pela academia de forma transversal em
diversas areas. O desafio é em como reestruturar o capitalismo de forma sustentavel, onde a
atuacdo empresarial deve considerar o equilibrio das dimensdes econdmica, social e
ambiental, triple bottom line (TBL), nas suas decisdes (ELKINGTON, 1998; 2001). Dessa
maneira, as empresas exercem papel fundamental no desenvolvimento sustentavel, quando
consideram o TBL na sua estratégia de negdcios.

No contraponto, Friedman (1970) afirma que existe apenas uma responsabilidade social
das empresas, e essa deve ser focada em atividades destinadas a aumentar seus lucros e na
responsabilidade em entregar valor aos seus acionistas. Nesse sentido, e dimensdo econdmica
é o foco central do negdécio.

Por outro lado, Hart e Milstein (2004) afirmam que a sustentabilidade é baseada em
crescimento econémico, e pode ser uma importante fonte de vantagem competitiva e geracao
de valor para acionistas e para a comunidade como um todo. Nesse sentido, 0 aumento da
importancia da sustentabilidade nos ultimos anos tem levado algumas empresas a considerar
como parte integrante da estratégia de negdcios a inclusdo de metas empresariais compativeis
com o desenvolvimento sustentavel.

As questdes da sustentabilidade também envolvem os individuos, onde o consumo
consciente dos recursos naturais € uma das principais preocupagdes da sociedade moderna em
geral. No entanto, o consumo de produtos sustentaveis apresenta-se relativamente baixos no
cenario global (TSARENKO, 2013).

O Instituto Akatu é a principal entidade no Brasil que trabalha pela conscientizacéo e
mobilizacdo da sociedade para 0 consumo consciente. A organizagdo entende que 0 consumo
consciente € um instrumento fundamental de transformacdo do mundo, j& que qualquer
consumidor pode contribuir para a sustentabilidade da vida no planeta, por meio do consumo
de recursos naturais, de produtos e de servicos e pela valorizagdo da responsabilidade social
das empresas (AKATU, 2013).

3.3 Escolha de uma organizacéo para se trabalhar

Os recursos humanos tém grande importancia e capacidade de influenciar o desempenho
organizacional, podendo representar uma fonte de vantagem competitiva sustentavel
(BARNEY e WRIGHT, 1998; CHADWICK e DABU, 2009; COFF e KRYSCYNSKI, 2011),



mas, para isso, 0S gestores devem se atentar para a atracdo de talentos, a retencdo dos
individuos considerados fundamentais para a organizacdo e sua motivacdo (COFF e
KRYSCYNSKI, 2011). Dessa forma, ao passo em que a atracao de talentos deve ser uma das
principais preocupacgdes da alta gestdo (BOSWELL et al, 2003; COFF e KRYSCYNSKI,
2011), a escolha de um trabalho por parte de um individuo se torna mais relevante para as
organizagoes.

A escolha de um trabalho € um processo que pode ser caracterizado como uma série de
decisdes tomadas pelo candidato a fim de saber quais trabalhos e organizagdes procurar para
uma possivel contratacdo e emprego (GATEWOOD et al, 1993). Esse processo de tomadas de
decis@es evidencia o livre arbitrio que impacta no comportamento dos individuos a partir da
forma como cada um pensa e se relaciona (CHADWICK e DABU, 2009), tornando a escolha
de uma organizacdo para se trabalhar uma decisdo complexa que, segundo Weber e
Mahringer (2008), é baseada em uma coleta de informacgdes que exercem influéncia no
individuo.

Para tentar clarificar as influéncias no processo de escolha de uma organizagdo para se
trabalhar, segundo Boswell et al (2003), podem ser identificados 28 fatores que o autor
agrupou em 14 itens de atracdo para um trabalho, a saber: cultura da companhia,
oportunidades de crescimento, natureza do trabalho, oferta de treinamentos, balanceamento do
trabalho com vida pessoal, compensacdo monetaria, beneficios, localizacdo, tempo de férias,
nivel de seguranca no trabalho, tamanho da companhia, tarefas internacionais, reputacdo da
companbhia e setor de atuacéo.

Ainda segundo Boswell et al (2003), a cultura da organizacdo, as oportunidades de
crescimento e a natureza do trabalho possuem grande importancia para os respondentes, sendo
que ao serem questionados sobre quais fatores relevantes sdo esperados com relacdo as
companhias empregadoras, as compensac¢des financeiras e 0s beneficios, bem como a cultura
da organizacdo e a natureza do trabalho, sdo as varidveis mais citadas. Entretanto, o autor
demonstra que novos fatores sdo apontados como relevantes ao longo do processo de escolha
do emprego, sendo, por exemplo, a reputacdo da organizacdo um item bastante lembrado no
momento de se aceitar um trabalho, o que evidencia a complexidade dessa tomada de deciséo.

Ao se focar nos ganhos do individuo apresentados por Boswell et al (2003) que sdo muito
lembrados pelos respondentes como uma expectativa com relagdo as companhias
empregadoras, € possivel se tracar um paralelo com o0 conjunto de recompensas aos
individuos abordadas por Hipolito (2002), que, segundo o autor, se da por meio da
remuneracao fixa e variavel, como o salario, participacdo nos lucros e resultados, beneficios e
programas de desenvolvimento custeados pela organizacdo; e por meio de recompensas
alternativas, como as possibilidades de mudancas de éareas e de fungdes dentro da
organizacdo, oportunidades de promoc0Oes, plano de carreira e carreira internacional. De
maneira complementar, é possivel ainda relacionar o conjunto de recompensas com a teoria
dos dois fatores difundida por Frederick Herzberg, que versa sobre a satisfacéo e insatisfacao
com o trabalho por meio de fatores de higiene, como a remuneracdo, e de fatores de
motivacdo, como a oportunidade de crescimento (HERZBERG, MAUSNER e
SNYDERMAN, 1959; GRIGA-LIUNAS e HERZBERG, 1971; RAMLALL, 2004).

Ja os fatores apresentados por Boswell et al (2003) referentes a empresa que sao
igualmente lembrados pelos respondentes, como sua cultura e reputagdo, podem, de certa
forma, se relacionar com o desempenho econdmico, social e ambiental das organizacdes,
apresentados por Elkington (1998; 2001) como TBL.

4. METODOLOGIA

O presente estudo se caracteriza como uma pesquisa de campo quantitativa e descritiva,
utilizando-se um modelo ndo-experimental (MARCONI e LAKATOS, 2003). A escolha do



enfoque quantitativo deve-se ao fato de que os resultados de uma pesquisa quantitativa
tendem a fixar como objetivo provar que as crengas e as proposi¢oes de um pesquisador estéo
préximas ou ndo da realidade do ambiente (SAMPIERI, COLLADO e LUCIO, 2006). Além
disso, a pesquisa quantitativa permite uma medicdo objetiva com a quantificacdo dos
resultados obtidos (GODOY, 1995), envolvendo coleta e analise de dados numericos, e
aplicacdo de testes estatisticos (COLLIS e HUSSEY, 2005).

O método escolhido foi o survey analitico, com o objetivo de entender se hd alguma
relacdo entre diferentes variaveis (COLLIS e HUSSEY, 2005), a partir de uma amostra ndo
probabilistica por conveniéncia, considerada pela disponibilidade dos participantes (FREITAS
et al, 2000) e composta por alunos que estavam cursando disciplinas na FEA/USP no
primeiro semestre de 2013. A amostra é predominantemente homogénea, pois todos os
respondentes cursavam a mesma disciplina de Fundamentos da Administracdo, e nessa
disciplina foi realizada a aplicacéo dos questionarios.

O instrumento de coleta foi um questionario estruturado e impresso composto por trés
partes, resumidas na Figura 2, e aplicado presencialmente no més de junho de 2013 com a
participacdo de pelo menos um dos pesquisadores.

PARTE I PARTE 11 PARTE III
EMPRESAS PARA SE TRABALHAR VALORES QUALIFICADORAS
= Cartoes * Questionario de Perfis de Valores = Questdes de carater pessoal, com
- . . VP) composto de 40 assertivas a finalidade de mapear o perfil da
= Analise conjunta: 81 cenarios, (QVP) p L. ) p p
. que descrevem objetivos ¢ amostra:
sendo 9 considerados L R
) . . aspiragdes que implicitamente - sexo
representativos estatisticamente . . .
apontam para a importanciade um || - idade
(HAIR et al, 2009) ;  pare .
tipo motivacional em um - curso de graduagio
» Para a criacio desses cenarios individuo (SCHWARTZ, 2005a) -

foram consideradas os seguintes
critérios:
desempenho econdmico,
desempenho socioambiental,

- remuneragdo

- oportunidades de crescimento na
carreira

= Questdes relacionadas ao
consumo consciente (AKATU,
2013)

Figura 2 - Representacgdo do instrumento de coleta de dados.
Fonte: elaborado pelos autores, 2013.

A primeira parte do questionario foi estruturada com a construcdo de nove cenarios de
empresas. Esses cendrios, considerados representativos estatisticamente, foram gerados a
partir de 81 possiveis cenarios de empresas, formulados com o apoio do software SPSS. Para
a criacdo desses cendrios foram considerados os seguintes critérios: desempenho econémico,
desempenho socioambiental, remuneracao e oportunidades de crescimento na carreira.

Durante a aplicacdo presencial dos questionarios o quadro com 0s cenarios das empresas
foi projetado na sala de aula. Um dos objetivos de projetar os cenarios foi facilitar o processo
de aplicacdo e leitura dos participantes. Além disso, a apresentacdo de uma empresa de cada
vez teve como objetivo diminuir o viés para o participante atribuir uma nota a cada cenario.
Os nove cenarios foram apresentados em funcdo de quatro diferentes aspectos, cada um
classificados como alto, médio ou baixo. Os respondentes receberam um formulario para
avaliar seu interesse em trabalhar em cada uma das organizagdes. Para efeito de aplicagéo, 0s
respondentes foram expostos as defini¢Ges, construidas a luz da teoria, a saber: desempenho
econdmico; desempenho socioambiental; remuneracdo, e oportunidades de crescimento na
carreira. Com isso, buscou-se construir um instrumento de coleta que fizesse um contraponto
entre o desempenho da organizacéo a partir de seu TBL e as recompensas individuais, visando
identificar a importancia relativa de cada uma dessas frentes no processo de escolha da
organizagédo para se trabalhar, possibilitando aos respondentes uma tomada de decisdo menos
complexa com os demais fatores fixados.



A parte 11 do instrumento de coleta consiste no Questionario de Perfis de Valores (QVP)
composto de 40 assertivas que descrevem objetivos e aspiragdes que implicitamente apontam
para a importancia de um tipo motivacional em um individuo (Schwartz, 2005). Esse
instrumento j& foi validado no Brasil por Tamayo e Porto (2009) e foi elaborado a partir do
Inventario de Valores de Schwartz (1992), que se baseia na teoria dos dez tipos motivacionais
categorizados pelo autor, conforme destacado na revisao da literatura.

A parte 111 do questionario é composta por perguntas qualificadoras, considerado o perfil
da amostra e atitudes de consumo consciente, com a finalidade de identificar a sensibilidade
dos individuos com relacdo a alguns aspectos de socioambientais. Essas perguntas tiveram
como base o Teste de Consumo do Instituto Akatu (AKATU, 2013).

Com relacgdo aos critérios de validagcdo da amostra, foram excluidos oito questionarios que
apresentaram inconsisténcias. A amostra valida trabalhada na anélise dos resultados foi de
203 questionarios.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra foi composta por estudantes de seis turmas de Fundamentos de Administracao
do primeiro semestre de 2013 da Faculdade de Economia, Administracdo e Ciéncia Contébeis
da Universidade de Sdo Paulo (FEA/USP), dos quais 59,6% eram do periodo noturno e 40,4%
do diurno. A amostra continha 61,6% de homens e 38,4% de mulheres. A maioria era
composta por alunos de administracdo (48,8%) e contabilidade (45,3%), e apenas uma
pequena parte (5,9%) era de outros cursos. Com relacdo a idade, trés quartos da amostra
(75,4%) tinham 20 anos ou menos, o que é justificado por grande parte dos alunos (93,1%)
ser do primeiro ano. Condizente com esses dados, cabe destacar que 68% dos respondentes
nunca trabalharam, 31,5% dos respondentes ja iniciaram outra graduacao, e do total, 9,4% ja
haviam concluido outro curso. Cerca de metade dos respondentes (53,3%) ja fez ou faz
trabalho voluntario e quase um quinto (19,2%) ja morou no exterior.

5.1 Confiabilidade dos resultados

De acordo com Hair et al (2009), a confiabilidade em uma pesquisa é “a extensdao em que
uma variavel ou um conjunto de varidveis € consistente com o que se pretende medir” (p. 22).
Evrard et al (1997) coloca 0 mesmo conceito em termos mais simples ao dizer que “se
pudermos medir um fendmeno diversas vezes com um mesmo instrumento, devemos obter o
mesmo resultado” (p. 277), associando essa ideia ao conceito de confiabilidade. Tanto Evrard
et al (1997) quanto Hair et al (2009) indicam que uma das medidas de confiabilidade mais
usuais ¢ o alfa de Cronbach, medida “que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,60 ¢ 0,70
considerados o limite inferior de aceitabilidade” (Hair et al, 2009, p.100). Para ter um
indicador de consisténcia interna da pesquisa realizada, optou-se por utilizar esse indicador.

Com relagdo as questdes qualificadoras da parte Il do questionario, associadas ao
consumo consciente, o valor do alfa de Cronbach obtido foi de 0,545, muito perto do limite de
aceitabilidade de 0,6. J& para a parte Il do questionario, que foi constituida pelas 40 assertivas
para afericdo dos valores, conforme a teoria de Schwartz (1992; 1994), o valor do alfa de
Cronbach foi de 0,806 e o valor ajustado a itens padronizados foi de 0,812.

O critério do Alfa de Cronbach também foi utilizado para verificar a consisténcia dos
construtos de valores, baseados na teoria de Schwartz (1992). Nesse estudo o objetivo foi
avaliar a relacdo de valores associados a sustentabilidade e a escolha de uma empresa para se
trabalhar. Nesse caso, interessava olhar ndo para os valores separadamente, mas para eles em
grupos, conforme aponta Schwartz (1992). O agrupamento foi o seguinte:

e Grupo de valores Abertura a Mudanca (AM): Autodirecdo + Estimulacdo + Hedonismo
e Grupo de valores Autopromocao (AP): Poder + Realizagéo
e Grupo de valores Autotranscedéncia (AT): Benevoléncia + Universalismo



e Grupo de valores Conservacédo (CO): Conformidade + Seguranca + Tradicao

O Alfa de Cronbach obtido para o grupo de valores Abertura @ Mudanca (AM) foi de 0,75
e para o grupo Autopromocdo (AP) foi de 0,77. No caso do grupo Autotranscedéncia (AT) foi
de 0,80 e de 0,77 para o grupo de valores Conformidade (CO). Esses valores ficaram todos
acima de 0,7, referéncia usualmente aceita para indicar a consisténcia interna das medidas.

5.2 Analise conjunta

A anédlise conjunta é uma metodologia estatistica que tem por objetivo entender
preferéncias individuais que compartilham uma fundamentacdo teorica, e a0 mesmo tempo
mantém um alto grau de realismo (HAIR et al, 2009, p.360). Nesse sentido, a analise conjunta
permitiu a construgcdo dos nove cenarios de organizacdes e a analise dos dados, representando
um universo de 81 cendrios gerados no software SPSS, que foram todas as combinagdes
possiveis.

O conjunto minimo gerado pelo SPSS pelo método de geracdo de um conjunto de dados
ortogonal e estatisticamente significativo para o objeto de estudo foi de nove cenérios. E
importante lembrar que o nimero de combinagdes advem da estruturagcdo das varidveis
utilizadas no trabalho. Como eram trés niveis (alto, médio e baixo) para cada uma das quatro
variaveis  consideradas  (Desempenho Econémico, Desempenho  Socioambiental,
Remuneracdo e Oportunidades de Crescimento), o numero de cenarios possiveis € dado por
3x3x3x3 =3"=81.

Como seria inviavel pedir a cada respondente avaliar os 81 cenérios, optou-se pela anélise
conjunta, ja que esta permite obter as utilidades para cada nivel de cada uma das variaveis.
Segundo Hair et al (2009, p. 360), a utilidade “¢ o conceito mais fundamental em anélise
conjunta e a base conceitual para medir valor”. Os autores prosseguem dizendo que “a
utilidade ¢ considerada baseada no valor colocado em cada um dos niveis dos atributos”.
Assim, ap0s rodar a andlise conjunta, o software estatistico é capaz de calcular a utilidade de
cada nivel de cada varidvel para cada um dos respondentes. Com esses valores, é possivel
calcular a utilidade relativa (importéncia relativa) das variaveis, que foi a quantia utilizada
neste estudo para investigar como as pessoas escolhem uma organizagao para se trabalhar.

Variavel ! m&?;:ﬁ/r:'a
Desempenho Econémico 16,00%
Desempenho Socioambiental 18,13%
Remuneracéo 34,15%
Oportunidades de Crescimento 31,72%

Tabela 1 - Importancia relativa das variaveis para toda a amostra
Fonte: elaborado pelos autores, 2013.

Os valores das utilidades relativas para a amostra como um todo sao vistos na Tabela 1.
Pode-se notar que os fatores associados aos beneficios pessoais (salario/remuneracdo e
oportunidades de crescimento) apresentam valores substancialmente maiores (da ordem de
30%) do que aqueles relativos ao desempenho da organizacdo (da ordem de 15 a 20%). Nesse
caso, a utilidade relativa atribuida a remuneragdo foi de 34%, e para as oportunidades de
crescimento foi de 32%. Com relacdo ao desempenho da organizagdo, o desempenho
econdmico teve utilidade relativa de 16% e o socioambiental foi de 18%. Essa valorizacao
maior das variaveis associadas aos beneficios individuais assemelha-se com a informacéo de
Boswell et al (2003), que apresenta as oportunidades de crescimento e as compensacgdes
financeiras, juntamente com a cultura da companhia e especificidades do trabalho, como
fatores relevantes esperados pelos respondentes com relacdo as companhias empregadoras.



Contudo, embora essa informacdo seja interessante e ja permita uma validacdo do que
Boswell et al (2003) apresentou em comparacdo ao TBL das organizacgdes, apenas encaminha
uma parte da questdo que este trabalho pretende responder, isto é, de que maneira valores
orientados para a sustentabilidade influenciam a escolha de uma organizacdo para se
trabalhar. Nas proximas subsecdes foi feita a analise de forma que fosse possivel responder a
questdo problema dessa pesquisa.

Como uma etapa da analise realizada, vale destacar que neste estudo foram utilizadas seis
questdes sobre consumo consciente (Akatu, 2013) para verificar alguma relagéo entre esse
tipo de comportamento com os valores dos respondentes, bem como na maneira de escolher a
organizacéo para se trabalhar.

Para verificar se de fato havia uma diferenca do comportamento dos respondentes com
relacdo aos itens avaliados sobre consumo consciente, foi realizada uma analise fatorial
exploratéria (EFA), com o método de rotacdo Varimax. A solucdo encontrada apresenta dois
fatores. O primeiro relne as questdes mais simples (fechar a torneira enquanto escova 0s
dentes, utilizar o verso do papel, evitar deixar lampadas acesas e comprar itens com material
reciclado), enquanto o segundo agrupa uma questdo sobre separacdo de lixo e outra sobre
solicitacdo de nota fiscal. Esse fato é associado as médias mais baixas desses dois itens (3,40
e 3,86, respectivamente) comparadas aos outros quatro (médias de 5,08, 5,49, 5,11 e 4,12).

Essa informacdo tem aderéncia com o fato de que a reciclagem no Brasil é baixa. Perde-se
cerca de R$ 8 bilhdes por ano quando o Pais deixa de reaproveitar todo o residuo reciclavel
gue € encaminhado para aterros e lixdes nas cidades brasileiras (IPEA, 2010). O mesmo se
observa na questdo que trata da solicitagdo da nota fiscal, algo que apenas nos ultimos anos
tem sido centro das atencBes em iniciativas governamentais de controle fiscal e aumento da
arrecadacdo de impostos, por meio de campanhas de incentivo a emissdo de notas fiscais,
como a Nota Fiscal Paulista, e adesdo obrigatdria, por parte das empresas, ao sistema de
emisséo de nota fiscal eletronica (RECEITA FEDERAL, 2013).

Para finalizar a andlise, a fim de investigar se havia alguma relacdo do consumo
consciente com o0s valores sustentaveis ou com a escolha da organizacdo, os respondentes,
com base na sua média geral para o consumo consciente, foram separados em dois grupos:
“alto” e “baixo” consumo consciente. Tanto para os grupos de valores quanto para as
utilidades relativas ndo foi encontrada diferenca significativa entre os grupos (feita por analise
de variancia - ANOVA), exceto para o grupo de valores autotranscedéncia (Sig = 0,04 < o =
0,05). A média para o grupo de alta consciéncia no consumo foi de 3,76 enquanto o grupo de
baixa consciéncia no consumo obteve 3,46. Isso corrobora a ideia da associacdo entre esse
grupo de valores (AT) e a sustentabilidade.

5.3 Utilidades relativas em fun¢éo da presenca dos valores

Na segunda fase da andlise, decidiu-se por observar como a utilidade relativa de cada
variavel se comporta em funcdo da intensidade de cada grupo de valor. O primeiro passo,
portanto, é observar a correlacdo existente entre os pares de variaveis. A Tabela 2 mostra um
resumo dos valores obtidos da correlacdo de Pearson para cada par varidvel-grupo. A
visualizagdo é facilitada por meio de graficos, apresentados na Figura 3. Cada uma das quatro
variaveis (Desempenho Econémico, Desempenho Socioambiental, Remuneragdo e
Oportunidades de Crescimento) foi cruzada com cada um dos quatro grupos de valores (AM,
AP, AT e CO), lembrando-se que esses grupos, para cada individuo, sdo compostos pelas
médias dos itens que compdem os valores que os integram, conforme Schwartz (1994).

Vé-se que as correlagbes séo significativas, embora baixas (<0,3), para as variaveis
Desempenho Socioambiental (DE_AmbSoc) e Remuneragdo (BP_Saléario) com relagdo aos
grupos AP (autopromocao) e AT (autotranscedéncia).



Grupo
AM AP AT CO
Correl.| Sig. [Correl.| Sig. [Correl.| Sig. |Correl.| Sig.
Desempenho Econémico -0,014| 0,84 |-0,019 /0,791 | -0,013 {0,856 | 0,105 | 0,148
Desempenho Socioambiental | 0,053 | 0,455 | -0,306 | 0,000 | 0,288 | 0,000 | -0,064 | 0,377
Remuneracéo -0,004 | 0,950 | 0,200 |0,004|-0,198 | 0,005 0,002 |0,980
Oport. Crescimento -0,036 | 0,615 0,081 |0,251|-0,044 {0,538 | -0,011 | 0,875

Tabela 2 - CorrelacGes entre as variaveis e a intensidade de cada grupo de valores

Fonte: elaborado pelos autores, 2013.

Para complementar essa fase foram feitas analises de regressfes envolvendo os mesmos
16 pares, resumidos na Tabela 3. Ao lado de cada regressdo € apresentado o resultado (* ou
V'), caso ela seja estatisticamente significativa. Os dados confirmam o fato de que a maior
intensidade dos grupos de valores AP e AT implica uma forma diferente de classificar as
variaveis Desempenho Socioambiental e Remuneracéo.

Essa conclusdo é obtida a partir de todos os individuos que responderam a pesquisa e
mostra 0 seguinte comportamento: quanto mais presentes sdo os valores de autopromocéo,
maior importancia é atribuida a remuneracdo e menor importancia € dada ao desempenho
socioambiental da organizacdo, refletindo a caracteristica mais individualista traduzida por
esse grupo de valores. De forma inversa, quanto maior a presenca dos valores de
autotranscedéncia, menor importancia é dada a remuneragdo e mais importante passa a ser o
desempenho socioambiental da organizacao.

Grupo Variavel Modelo B Desv. Pad. B t Sig
Desempenho  Const. 0,168 0,030 5,572 0,000 .
Econbmico  Regr. -0,002 0,008 -0,020 -0,281 0,779
Desempenho  Const. 0,163 0,043 3,821 0,000 "

Socioambiental Regr. 0,005 0,012 0,030 0,428 0,669
AM
Remuneracio Const. 0,329 0,050 6,561 0,000 "
¢ Regr. 0,004 0,014 0,018 0,258 0,796
Oportunidades Const. 0,340 0,045 7,543 0,000 .
de Crescimento Regr. -0,006 0,012 -0,036 -0,505 0,614
Desempenho  Const. 0,181 0,028 6,551 0,000 .
Econdmico  Regr. -0,006 0,008 -0,063 -0,758 0,449
Desempenho  Const. 0,307 0,038 8,093 0,000 v
Socioambiental Regr. -0,036 0,011 -0,232 -3,384 0,001
AP
Remuneracio Const. 0,189 0,044 4,254 0,000 v
¢ Regr. 0,044 0,013 0,240 3,505 0,001
Oportunidades Const. 0,323 0,041 7,865 0,000 "
de Crescimento Regr. -0,002 0,012 -0,011 -0,154 0,878




Grupo Variavel Modelo B Desv. Pad. B t Sig
Desempenho  Const. 0,156 0,027 5,712 0,000 "
Econbmico  Regr. 0,001 0,007 0,011 0,152 0,880
Desempenho  Const. 0,022 0,037 0,593 0,554 %

Socioambiental Regr. 0,045 0,010 0,297 0,411 0,000
AT
Remuneracio Const. 0,468 0,044 10,555 0,000 v
¢ Regr. -0,035 0,012 -0,201 -2,914 0,004
Oportunidades Const. 0,354 0,041 8,717 0,000 .
de Crescimento Regr. -0,010 0,011 -0,065 -0,925 0,356
Desempenho  Const. 0,131 0,022 5,994 0,000 "
Econdmico  Regr. 0,011 0,008 0,098 1,402 0,162
Desempenho  Const. 0,194 0,031 6,271 0,000 "
Socioambiental Regr. -0,005 0,011 -0,030 -0,422 0,673
CcoO
Remuneracio Const. 0,329 0,036 9,087 0,000 .
¢ Regr. 0,004 0,013 0,024 0,343 0,732
Oportunidades Const. 0,346 0,033 10,641 0,000 "
de Crescimento Regr. -0,011 0,012 -0,065 -0,919 0,359

Tabela 3 - Resumo das analises de regressdo envolvendo as variaveis e 0s grupos de valores.
Fonte: elaborado pelos autores, 2013.

5.4 Consolidacao das analises: valores sustentaveis e a escolha das organizacdes

Com a andlise estatistica dos dados, bem como com a revisao tedrica, é possivel responder
ao problema proposto por esta pesquisa que era “qual a influéncia dos valores voltados para a
sustentabilidade na escolha de uma organizagao para se trabalhar?”.

Conforme a discussdo acima, ficou claro que hé diferengas entre como as pessoas
enxergam as organizacoes e as escolhem como opcdo para se trabalhar em funcéo dos valores
pessoais. Os indicios sdo de que guanto maior a presenca da autotranscedéncia (AT), que
contém os valores ligados as questdes de sustentabilidade, conforme relatado por Axsen e
Kurani (2013), maior importancia é atribuida ao desempenho socioambiental da organizacdo
em contraponto & remuneracdo individual, fator de higiene (HERZBERG, MAUSNER E
SNYDERMAN, 1959; GRIGALIUNAS e HERZBERG, 1971; RAMLALL, 2004) e
apresentada pelos trabalhos de Boswell et al (2003) como relevante no processo de escolha de
um trabalho. O comportamento inverso é observado na presenca de valores de autopromocao
(AP), que, de acordo com a teoria de Schwartz, constituem 0 grupo oposto ao de
autotranscedéncia (AT). A Figura 4 resume 0 comportamento encontrado em nosso estudo, a
partir dos diagramas de dispersao vistos na Figura 3.
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Figura 3 - Diagramas de dispersdo para as quatro variaveis (ordenada) com relagéo a
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Fonte: elaborado pelos autores, 2013
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Mais do que isso, considerando que uma organizacao sustentavel é aquela que alcanca
0 equilibrio e o bom desempenho entre as dimensGes econémica, social e ambiental
(ELKINGTON, 2001) e, como hé indiferenca, independente da intensidade da presenca dos
grupos de valores com relacdo ao desempenho econdmico, sendo que a variacdo da escolha s
aparece no desempenho socioambiental, percebe-se um alinhamento entre valores pessoais
sustentaveis e escolha por uma organizacao sustentavel.

AM AP AT co

Econ.

Socioamb.

Remun. l— / \ _}

Op. Cres.

Figura 4 - Resumo do comportamento encontrado no estudo: a presenga ou auséncia de
valores sustentaveis influencia o tipo de organizacéao escolhida para se trabalhar.
Fonte: elaborado pelos autores, 2013.

6. CONSIDERACOES FINAIS

De maneira geral, a pesquisa possibilitou testar e validar o modelo metodolégico proposto
para esse estudo, sendo que foi possivel responder a todos 0s objetivos propostos
inicialmente. A andlise dos dados identificou indicios de que quanto maior a presenca da
dimensdo autotranscedéncia — que compreende os valores universalismo e benevoléncia



(SCHWARTZ, 1992) — do individuo, maior a importancia do desempenho socioambiental da
organizacdo, e, portanto, da sustentabilidade (ELKINGTON, 1998; 2001), em contraponto a
remuneracdo individual (HIPOLITO, 2002; BOSWELL et al, 2003). Foram encontradas
diferencas estatisticamente significativas para as varidveis desempenho socioambiental e
remuneracdo. Assim, quanto maior a intensidade dos valores do grupo autotranscendéncia,
maior a importancia do desempenho socioambiental e menor a importancia da remuneragéo.
O comportamento oposto ¢é observado pelo grupo autopromocao.

Nesse sentido, reafirma-se o que Axsen e Kurani (2013) encontraram em seu estudo,
baseado na estrutura de valores béasicos de Schwartz (1992), ou seja, a dimenséao
autotranscedéncia, constituida pelos valores benevoléncia e universalismo que retratam o
interesse por beneficios para a familia, amigos e para o mundo, relaciona-se com a
sustentabilidade. Assim, ha indicios de que a escolha de uma organizagdo para se trabalhar é
afetada pela intensidade dos valores orientados a sustentabilidade, de forma que, quanto mais
presentes esses valores, mais importante é o desempenho sustentavel da organizacdo. Além
disso, ha correlacdo entre os individuos que apresentaram média elevada de consumo
consciente e maior intensidade do grupo de valores autotranscendentes (SCHWARTZ, 1992).

6.1 Limitacdes do estudo

Durante o processo de analise dos dados foram identificados limites do estudo, a saber:
amostra homogénea e ndo estatisticamente representativa; viés de ordem fixa da apresentacédo
dos nove cartdes com os cendrios das organizacdes, na coleta dos dados; pesquisa com baixa
confiabilidade, pois a amostra foi pequena, e considerada homogénea pela idade e nivel de
escolaridade (TAMAYO e PORTO, 2009); analise conjunta ndo permitiu calcular o desvio
padrdo com 0s nove cenarios gerados das organizacdes, pois ndo houve graus de liberdade
suficientes para computar desvios padrdo para as utilidades em cada uma dos quatro critérios
(econdmico, socioambiental, remuneracdo e oportunidades de crescimento), devido a auséncia
de holdouts, ndo previstos na geracdo de um conjunto ortogonal de dados pela analise
conjunta, e por fim, a utilizacdo do questionario resumido de Schwartz com 40 questdes, que
ja havia sido validado com limitacfes por Tamayo e Porto (2009). Além disso, o questionario
forca o agrupamento e a avaliacdo de variaveis diferentes em uma mesma premissa. A teoria
ja apontava esse limite, 0 que levou a anélise a ser baseada nos grupos de valores (dimensdes
bipolares de ordem superior de Schwartz).

6.2 Recomendacdes para pesquisas futuras

Considerando que a metodologia proposta foi validada, é recomendavel que seja feita a
aplicacdo de outras pesquisas no formato eletronico, possibilitando a eliminagdo do viés da
ordem fixa dos cartdes e um maior alcance, aumento e diversidade da amostra. Além disso, a
replicacdo do estudo com estudantes de outras faculdades, profisses e diferentes nivel de
escolaridade poderdo ser agrupadas para fins de comparagdo das amostras. E recomendavel
que seja considerado uma quantidade maior de cenarios das organizacGes na aplicacdo dos
questionarios para que seja possivel calcular o desvio padréo.
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