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    CAPÍTULO 1




    1 INTRODUÇÃO




    A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) tornou-se um dos temas mais importantes para a agenda do século XXI (WINDSOR, 2001) teve um aumento considerável de pesquisas principalmente a partir dos anos 1990 (JABBOUR; SANTOS; BARBIERI, 2008; SOUZA; RIBEIRO, 2013; ASSAN; MEIRA, 2015; AZIM, 2016). Autores como Turker (2009) consideraram que esse tema está relacionado diretamente à criação de impactos positivos para as organizações e para os seus stakeholders.




    Em geral, a RSC está diretamente vinculada ao desempenho empresarial percebido pelos stakeholders (CARROLL, 1991) de forma que quanto mais envolvida a empresa está com a RSC maior o fortalecimento da sua relação com eles (FREGUETE; NOSSA; FUNCHAL, 2015). Diante disso, na literatura sobre RSC produziram várias escalas para mensuração das dimensões existentes na relação entre empresas e os seus stakeholders. (CARROLL, 2000; MAIGNAN; FERRELL, 2000; TURKER, 2009;).




    Turker (2009) desenvolveu uma escala formada por quatro dimensões: (I) sociedade, ambiente natural, gerações futuras e Organizações não Governamentais (ONGs); (II) pelos empregados; (III) pelos clientes; (IV) pelo governo. Cada dimensão trata de stakeholders específicos.




    Estando diretamente ligados a RSC, os stakeholders são grupos de indivíduos, partes interessadas, com interesses diretos ou indiretos, que podem afetar ou serem afetados pela realização dos objetivos organizacionais (FREEMAN, 2010; VERDEYEN; PUT; VAN BUGGENHOUT, 2004). Sendo assim, se faz necessário que os mesmos tenham confiança nas atividades desenvolvidas pelas empresas, para que assim as empresas consigam atender as exigências do mercado e terem sucesso competitivo (MORGAN; HUNT, 1994).




    Morgan e Hunt (1994), definiram esta relação de confiança como sendo resultados de uma relação de troca de qualidade, que gerarão benefícios mútuos, e por isso são a chave para o sucesso empresarial.




    Mais tarde, em pesquisa desenvolvida por Wilson e Vlosky (1997), foram identificados atributos de parcerias existentes entre fornecedores e clientes, o que possibilitou identificar e mensurar a dimensão confiança dessa relação.




    No estudo de Turker (2009), que aponta as dimensões da RSC com os seus stakeholders e no de Wilson e Vlosky (1997), que aponta a dimensão confiança, percebe-se uma lacuna quanto à constatação de quais dimensões da RSC estão associadas positivamente a dimensão confiança.




    Para cobrir esta lacuna, a presente pesquisa se propôs a responder a seguinte pergunta: qual dimensão da Responsabilidade Social Corporativa está associada à confiança das pessoas em empresas que praticam Responsabilidade Social Corporativa?




    Sendo assim, para responder a esta pergunta, a presente pesquisa tem como objetivo identificar as dimensões da Responsabilidade Social Corporativa que estão associadas à confiança dos stakeholders em empresas socialmente responsáveis.




    Na literatura, há muitas pesquisas voltadas para o conceito de RSC e a mensuração de suas dimensões (CARROLL, 2000; MAIGNAN; FERRELL, 2000; TURKER, 2009), que apontam vários modelos e dimensões existentes na RSC.




    Existem ainda outras pesquisas voltadas para o estudo do fator confiança (MORGAN; HUNT, 1994; BEN AMMAR; NAOUI; ZAIEM, 2015; KOZAK; COHEN, 1997; WILSON; VLOSKY 1997) que demostraram a relação de confiança existente entre as empresas e seus stakeholders.




    Tendo esse contexto como referência, o presente estudo se propõe a fazer a junção de dois modelos de Turker (2009); que associou positivamente as dimensões da RSC, e o de Wilson e Vlosky (1997) que associou a dimensão confiança para identificar as dimensões da RSC que estão associadas à confiança das pessoas nas empresas que possuem práticas de RSC. Ressalta-se que nos anos de 1960 as empresas se preocupavam tão somente com o retorno financeiro (CARROLL, 1991), isso devido principalmente à cultura existente de que o único foco deveria ser o lucro (FRIEDMAN, 1970). Nessa visão, a RSC poderia significar um conflito de agência, visto que difere do benefício exclusivo ao acionista.




    Entretanto, esta visão de que a RSC causaria imposição de custos para as empresas foi sendo substituída (JAFFE et al., 1995) e as empresas passaram a investir em RSC, declarando voluntariamente suas atividades a fim de demostrar uma boa imagem e reputação (WALLER; LANIS 2009), tornando a RSC uma estratégia para gerar vantagem competitiva e aumento de valor da empresa no mercado (FREGUETE; NOSSA; FUNCHAL, 2015). Nesse sentido, para o mundo empresarial, esta pesquisa trouxe evidências de que as dimensões de RSC geram confiança em seus clientes, e, portanto, são potenciais para alavancar seus lucros. Em outras palavras, a RSC pode ser uma opção, bem-sucedida, para obter lucro.




    Dessa maneira, a fim de atingir os objetivos propostos, incialmente no presente estudo foi realizada uma revisão da literatura sobre RSC, onde se procurou demostrar a evolução da temática no meio acadêmico, apresentando as fontes de estudos que originaram a presente pesquisa, bem como o seu relacionamento com outros estudos semelhantes já desenvolvidos. Posteriormente foi abordado o tema da confiança, sob uma perspectiva organizacional, baseada na percepção dos stakeholders, onde foram apresentados estudos já realizados sobre o tema. Após, foi realizada uma pesquisa de campo que obteve a participação de 210 respondentes, no intuito de identificar o relacionamento das dimensões da RSC com a confiança. Após a coleta, foi realizada a caracterização da amostra, que se demostrou em harmonia com as demais literaturas apresentadas. Em sequência, foi realizada a análise da estatística descritiva, que indicou uma alta percepção da valorização das ações de RSC, com uma valorização um pouco menos expressiva quanto à percepção de confiança. Em continuidade, foi realizada uma análise da regressão linear múltipla, onde foram identificadas três dimensões da RSC relacionadas à variabilidade da percepção de confiança (dimensões social, empregados e clientes). Por fim, esse estudo proporcionou a identificação das dimensões da RSC associadas à confiança, proporcionando um melhor direcionamento organizacional, a fim de desenvolver estratégias para gerar um posicionamento mercadológico diferenciado.


  




  

    CAPÍTULO 2




    2 RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA




    Os estudos sobre a RSC cresceram tanto no Brasil como no exterior, principalmente a partir da década de 90 (ASSAN; MEIRA, 2015; AZIM, 2016; JABBOUR; SANTOS; BARBIERI, 2008), incentivados por uma expansão dos cursos de pós-graduação em administração, pelo aumento estimulo feito pela CAPES (JABBOUR; SANTOS; BARBIERI, 2008) e devido à convenção Rio 92 (SOUZA; RIBEIRO, 2013).




    Anteriormente, as empresas acreditavam que deveriam ter suas atividades voltadas unicamente para o lucro que a empresa poderia proporcionar (FRIEDMAN, 1970) e que o desenvolvimento de atividades voltadas para RSC poderia causar custos e impactar negativamente a competitividade das empresas (JAFFE et al.,1995).




    Entretanto Jaffe et al. (1995) comprovou em sua pesquisa que a RSC traria benefícios econômicos, não tão expressivos em curto prazo, porém muito significativos em longo prazo, atuando como uma força positiva na competitividade, resultados esses reforçadas posteriormente por Homburg, Stierl, Bornemann (2013), Freguete, Nossa e Funchal (2015) em pesquisas similares realizadas em setores diferentes.




    Mesmo com essa crescente de importância da RSC, tanto no meio acadêmico como no meio empresarial (ASSAN; MEIRA, 2015; FREGUETE; NOSSA; FUNCHAL, 2015; JABBOUR; SANTOS; BARBIERI, 2008; WALLER, LANIS 2009), não se vem encontrando um consenso relativo ao seu conceito (CARROLL, 1991, 2000; FREGUETE; NOSSA; FUNCHAL, 2015; HANSEN et al., 2011; MAIGNAN; FERRELL 2000; TURKER, 2009).




    Carroll (1979) aponta que, em 1930, surgiram os primeiros estudos sobre o assunto, porém o mesmo foi conceituado somente em 1950 no livro Social Responsibilities of the Businessman, primeiro livro dedicado inteiramente a RSC de autoria de Howard R. Bowen’s, publicado em 1953 tornando-se um marco na RSC (CARROLL, 1999; PIVATO; MISANI; TENCATI, 2008; TURKER, 2009).




    Anteriormente denominada apenas por Responsabilidade Social (RS), o tema não era considerado no meio corporativo, entretanto, sendo o trabalho vital ao homem, viu-se o impacto direto do poder decisório das empresas sob a vida dos mesmos e logo percebeu-se que as ações empresariais deveriam estar alinhadas em termos de objetivos e valores da sociedade (CARROLL, 1999).




    Assim, a RSC incluiu a ideia de que as empresas não possuem apenas obrigações econômicas e jurídicas, mas éticas e filantrópicas (CARROLL, 1979), tornando-se a RSC uma contrapartida voluntária, feita de forma direta ou indireta pela operação do negócio, demostrando uma preocupação com seus stakeholders (AGUILERA et al., 2007; GODFREY; MERRILL; HANSEN et al., 2009) e indicando que as decisões dos empresários devem ser tomadas para além dos interesses económicos ou técnicos das empresas (DAVIS, 1960).




    Percebe-se então, que conceito de RSC surge de bases enraizadas de uma noção de sustentabilidade, entretanto, de maneira mais ampla, de forma a dar um referencial geral orientador para a sociedade (SCHWARTZ; CARROLL, 2008).




    A fim de melhor caracterização do tema, Carroll (1991) aponta que a RSC é dividida em uma pirâmide de quatro responsabilidades: responsabilidades econômicas, responsabilidades legais, responsabilidades éticas e responsabilidades filantrópicas. E envolve os stakeholders de uma empresa.




    Em 1991, teoria dos stakeholders foi inserida ao tema da RSC, onde Carroll (1991) comprovou, em sua pesquisa, a existência de um ajuste natural entre a RSC e os stakeholders. Após isso, a ligação RSC e stakeholders foi elevada a um nível de discursões globais (CARROLL, 1999)




    Dessa forma, a RSC saiu do seu foco inicial voltado apenas para a redução dos impactos sociais negativos, evoluindo para um conceito mais geral de fazer o bem para sociedade (SCHWARTZ; CARROLL, 2008), dando mais força a noção de que a RSC possui importância estratégica para as empresas (HOMBURG; STIERL; BORNEMANN, 2013).




    Logo, realizar e comunicar ações desenvolvidas de RSC aos stakeholders indica aos mesmos todo um conjunto de valores éticos compartilhados (BEN AMMAR; NAOUI; ZAIEM, 2015).




    A fim de direcionar de forma mais eficiente e eficaz as estratégias a serem desenvolvidas pelas empresas sobre o tema da RSC, visto a sua mudança do caráter filantrópico para o estratégico (FREGUETE; NOSSA; FUNCHAL, 2015), este trabalho utiliza um construto formado por quatro dimensões, identificadas por 17 variáveis, conforme representado no Quadro 01, onde cada dimensão aborda um stakeholder específico adaptado da escala desenvolvida por Turker (2009).




    A primeira dimensão foi nomeada como dimensão social, composta por sete variáveis: Campanhas e projetos para promover o bem-estar da sociedade; Programas especiais para minimizar impacto negativo sobre o meio ambiente natural; Atividades que visem proteger e melhorar a qualidade do ambiente natural; Alvo no crescimento sustentável considerando as gerações futuras; Investimentos para criar uma vida melhor para gerações futuras; Incentivo ao trabalho voluntariado dos funcionários; Apoio às organizações não governamentais.




    A segunda dimensão foi a dimensão empresarial, composta por cinco variáveis: Apoio a educação adicional aos funcionários; Desenvolvimento de competência e carreira dos funcionários; Políticas flexíveis e equilíbrio entre Trabalho & Vida para funcionários; Gestão principalmente preocupada com as necessidades dos trabalhadores; Decisões de gestão justas relacionadas com os empregados.
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