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Resumo

O presente estudo teve por objetivo analisar a relacdo entre as dimensfes de atratividade de
uma empresa e os valores pessoais de alunos de graduacdo de trés instituicbes de ensino
superior do Rio de Janeiro. Mais especificamente, procurou-se avaliar se acdes efetivas de
responsabilidade social e ambiental teriam impacto na escolha da empresa para trabalhar. Os
resultados mostraram que oportunidade de crescimento e remuneracdo foram os fatores mais
importantes, enquanto responsabilidade social e ambiental tiveram uma importancia menor.
Também foi possivel verificar que mulheres e membros de classes de renda inferiores dao

mais valor a essas dimensdes do que estudantes mais ricos e do género masculino.

1. INTRODUCAO

A busca pela competitividade nas organizagdes tem estimulado a area de recursos humanos a
buscar estratégias diferenciadas de atracdo e retencdo de pessoas, inclusive com o apoio de
conhecimentos e teorias advindas da area de marketing. Nesse cenario emerge o0 conceito de
marca empregadora (employment brand), definido como o conjunto de beneficios funcionais,
econdmicos e psicologicos do emprego numa determinada organizagdo (Ambler e Barrow,
1996). Dai surge também a necessidade de se identificar as dimensdes de atratividade, ou seja,
as caracteristicas, beneficios e valores mais importantes para trabalhadores atuais e potenciais.
Entendendo melhor tais elementos, a empresa pode construir sua proposta de valor para o
empregado (employment value proposition) e definir estratégias de comunicagdo e

recrutamento mais eficazes.

Outra questdo importante envolve a integracdo do conceito de responsabilidade

socioambiental a gestdo das organizacdes. O que se tem visto na pratica das empresas € a
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busca pelo desenvolvimento de estratégias de negdcios que levem em conta os impactos

sociais e ambientais causados por suas operacoes.

Nesse sentido, o presente estudo teve por objetivo analisar o impacto da adocgdo de estratégias
de responsabilidade socioambiental sobre a atratividade da empresa. Mais especificamente,
foi avaliada a importancia relativa de diferentes atributos de uma oferta de trabalho, incluindo
acOes voltadas a responsabilidade social e ambiental, junto a uma amostra de estudantes
universitarios de diferentes cursos e perfis. Também foram avaliadas diferencas individuais —

género, classe social e valores pessoais — em relacéo as dimensdes de atratividade.

2. ATEORIA DOS VALORES DE SCHWARTZ

O conceito de valores — definidos como metas desejaveis que servem de principios-guia para
as pessoas — tem sido central nas ciéncias sociais desde a sua origem. A teoria dos valores de
Schwartz, testada e validada em 67 paises com mais de 60 mil individuos, tem sido uma das
mais aceitas e utilizadas (Tamayo e Porto, 2009). No Quadro 1 sdo apresentadas as

dimens6es, motivacdes e exemplos de valores associados a cada uma delas.

Quadro 1 — Teoria dos valores de Schwartz

Dimenséo Tipos motivacionais Exemplos
Poder: Status e prestigio social, controle ou dominancia sobre . Poder social
pessoas ou recursos. . Riqueza

Autopromogéo Realizagdo: Sucesso pessoal por meio da demonstragéo de ' (Eézn;zsucemdo
competéncia de acordo com os padrdes sociais -apaz
. Ambicioso
Hedonismo: Prazer e gratificacdo sensorial. ' Prazgr .
. Curtir a vida
Estimulacdo: Excitacdo, inovacéo e busca de desafios na vida. ' Dgsaflar .
. . Vida excitante
Abertura @ mudanga —
e . . . Criatividade
Autodeterminagdo: Orientacdo independente e acdo — na iosidad
escolha, criacdo e exploracéo .C_ur|05| ade
' ' . Liberdade

. Mente aberta

Universalismo: Entendimento, apreciacdo, tolerancia e protecdo . -
. Justica social

para o bem-estar de todos e da natureza.

Autotranscendéncia . lgualdade
Benevoléncia: Preservacdo e enfoque no bem-estar das pessoas | . Honestidade
com quem tem contato frequente. . Benevoléncia
Tradicdo: Respeito, comprometimento e aceitagdo de costumes | . Humildade
e ideias que culturas tradicionais ou religibes promovem. . Aceitacdo

Conservacio Cor_n‘ormidade: Restri¢do de g(;ﬁes e impulsos capazes de N . Educqgéo_

prejudicar outras pessoas e violar normas e expectativas sociais. | . Obediéncia
Seguranca: Seguridade, harmonia e estabilidade da sociedade, . Seguranca nacional
dos relacionamentos e do individuo. . Ordem social

Fonte: SCHWARTZ, 1994.



Apdbs estruturar os tipos de motivacdo, o autor laborou uma estrutura circular capaz de
demonstrar visualmente a relacdo entre os valores observados. Quanto mais proximos dois
tipos motivacionais, mais semelhantes sdo as suas motivacdes e quanto mais distantes, mais
antagbnicas. Assim, foram determinadas duas grandes dimensdes bipolares, que
compreendem o0s seguintes elementos: abertura a mudanca versus conservacdo e

autopromocdo versus autotranscendéncia.

A primeira dimensdo apresenta o conflito entre valores motivados pela independéncia de
pensamento, acdo, sentimentos e prontiddo para a mudanca, enquanto que seu oposto é
estimulado pela ordem, a autorrestri¢do, a preservacao do passado e a seguranca. A segunda
dimensdo, por sua vez, coloca em contraponto as motivagdes voltadas para o bem-estar e 0s
interesses coletivos e sociais, relativamente a busca dos interesses pessoais, de sucesso e

dominancia. A Figura 2 ilustra visualmente o modelo de Schwartz.

Figura 1 — Estrutura de Valores Humanos de Schwartz

ABERTURA A MUDANCA AUTOTRANSCENDENCIA
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AUTOPROMOCAO CONSERVACAO

Fonte: Tamoyo e Porto (2009).



3. METODOLOGIA

A presente pesquisa quantitativa foi realizada com 371 alunos de graduacdo de trés
instituicdes de ensino superior no Rio de Janeiro: Celso Lisboa, Ibmec e Estacio de S&. A
coleta de dados ocorreu entre os dias 18 e 28 de novembro de 2013, sendo 0s questionarios

aplicados presencialmente nas turmas.

O questionario era composto de trés partes. Na primeira, os participantes eram solicitados a
distribuir 100 pontos (escala de soma constante) levando em conta a importancia das seis
dimensdes de atratividade, num cenario hipotético de escolha de uma empresa para trabalhar.
A segunda compreendia a escala de valores de Schwartz, com 14 afirmagdes sobre valores
pessoais. Em cada uma, os respondentes deveriam identificar o quanto as afirmacfes se
pareciam com eles numa escala de 1 a 6 (1 sendo “ndo se parece nada comigo” e 6 “se parece
muito comigo”). Por ultimo, foram coletados dados demograficos basicos, incluindo género,
idade, faculdade onde estuda, curso de graduacdo, previsdo de conclusdo e dados sobre

experiéncia profissional, além da renda familiar.

4. RESULTADOS

4.1 Perfil da amostra

A amostra foi composta de 60% de respondentes do género feminino, entre 19 e 62 anos de
idade, com uma média de idade de 28 anos. Quanto a faculdade de origem dos alunos: 58%
estudam no Centro Universitario Celso Lisboa, 23% no Ibmec e 18% na Universidade Estacio
de S&, com a distribuicdo dos cursos de graduacao descritos no grafico 1. Os cursos foram:
Administracdo, Psicologia, Gestdo de Recursos Humanos, Educacdo Fisica, Economia,

Ciéncias Contabeis, Engenharia Ambiental, Biologia, Enfermagem e Comunicacao.

Para fins de andlise, foi criada a variavel dummy “tipo de graduacdo”, em que zero
representou cursos ligados a area de negdcios (administracdo, gestdo de recursos humanos,
economia, ciéncias contabeis, engenharia ambiental e contabilidade) e 1 cursos ligados a area

de salde e bem-estar (psicologia, educacéo fisica, biologia e enfermagem).



Gréfico 1 — Distribuicdo da amostra por cursos de graduacéo
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Quanto ao tempo de trabalho, em média, a amostra tem 5,4 anos de experiéncia de trabalho,
com a maioria trabalhando ou estagiando atualmente. Sobre o nivel de renda, mais de 50% da
amostra esta compreendida na classe média e baixa (classes C e D), porém ha uma boa
distribuicdo de renda entre os respondentes, como mostrado no grafico 2. Como critério foram
utilizadas as classes de renda definidas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE): E - até 2 salarios minimos, D-2a4SM,C-4al1l0SM,B-10a20SM e A -

acima de 20 salarios minimos. O valor do salario minimo considerado foi de R$ 678.

Gréfico 2 — Distribuicdo da amostra por classe de renda familiar




Apds a analise das varidveis demograficas, foi feita uma avaliacdo das respostas as questoes
da escala de soma constante. Em média, “oportunidade de crescimento e carreira” e
“remuneracdo” foram as dimensOes de atratividade mais importantes para os respondentes,
com 25,7 e 23,8 respectivamente. Em seguida, seguranca com uma média de 14,1 e reputacao
da empresa com 13,3. Como dimensdes menos importantes seguem a responsabilidade

ambiental, com 11,9 pontos na média e responsabilidade social com 11,3.

Tabela 1 — Dimensdes da Atratividade

Dimensdes de Atratividade Média Desvlo

Padréo
Crescimento e Carreira 25,7 11,3
Remuneracao 23,8 13,0
Seguranca 14,1 8,3
Reputacdo 13,3 8,6
Resp. Ambiental 11,9 7,1
Resp. Social 11,2 6,2

Como proximo passo, foram analisados os valores pessoais. Em geral, os respondentes
identificam-se mais fortemente com os valores de autotranscendéncia e abertura a mudanca,
como mostrado na tabela 2. No caso de pesquisas sobre valores pessoais, a escolha de valores
transcendentes € esperada, dado que as pessoas projetam sua imagem como positiva e sdo
educadas para motivarem-se pelo coletivo. Tais motivagdes sdo estimuladas pelos agentes de
controle social, que tém como objetivo promover as relagdes coletivas e ordem social. Em
Schwartz (2012), é discutida a hierarquia pancultural dos valores, em que benevoléncia e
universalismo (autotranscendéncia) sdo consistentemente mais importantes em todos 0s paises

analisados.

Tabela 2 — Anédlise dos valores pessoais de Schwartz

Variaveis Amostra | Média Desvlo
Padréao
Autotranscendéncia 371 5,1 0,8
Abertura & mudanca 371 4,8 0,9
Autopromocao 371 4.6 1,1
Conservagéo 371 472 1,3




4.2  Andlises de Correlacéo

Na Tabela 3 sdo apresentados dados relativos a correlacdo entre as dimensdes de atratividade
e as variaveis demogréficas. Esses resultados mostram que as respondentes do género
feminino sdo mais preocupadas com a responsabilidade ambiental, enquanto os do género
masculino valorizam mais a remuneracdo. Com relacdo a idade, estudantes mais novos
parecem preocupar-se mais com as oportunidades de crescimento e carreira, enquanto 0s mais

velhos ddo mais valor a seguranca e se mostram mais preocupados com a questdo ambiental.

Também foi possivel observar que quanto maior a renda familiar do estudante, maior a
preocupagdo com a remuneragcdo e menor O interesse por seguranga no emprego e
responsabilidade socioambiental. Por fim, verificou-se uma correlagédo positiva e significativa
entre tempo de experiéncia de trabalho e a importancia atribuida & remuneracdo e a
oportunidades de carreira, e uma correlagdo negativa entre tempo de experiéncia e a reputacdo

da empresa e responsabilidade social e ambiental.

Tabela 3 — Correlacgdes entre as dimensdes de atratividade e as variaveis demograficas

Sexo® Idade Renda Exrzgﬁ;‘ cla
Crescimento e Carreira ,053 -,240** ,102 ,112*
Remuneracéo ,106* -,062 ,150** ,153**
Seguranga -,098 ,183** -, 147** -,070
Reputacédo ,031 ,028 -,011 -, 147**
Resp. Ambiental -,133* ,174** -, 154** -,112*
Resp. Social -,079 ,084 -,111* -,103*

(1) mulher=0; homem=1.
*. A correlacdo é significativa no nivel 0,05.
**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01.

Na andlise de correlacdo entre as dimensdes de atratividade e os valores pessoais, mostradas
na Tabela 4, podemos ver que os alunos que possuem valores pessoais de autopromoc¢édo dao
mais importancia a reputacdo da empresa e Sd0 menos preocupados com seguranga € com a
questdo socioambiental. J& os estudantes que valorizam a autotranscendéncia veem como
positivas as acdes de responsabilidade social e ambiental tomadas pelas empresas e tendem a
dar menos valor a oportunidades de crescimento e carreira e a remuneragado, evidenciando ser
menos individualistas. Por altimo, alunos preocupados com a conservagdo, ou seja, que
desejam manter as condig¢des existentes nas suas vidas, valorizam mais a seguranga e menos

as oportunidades de crescimento e carreira, como seria esperavel.



Tabela 4 — Correlacdes entre as dimensdes de atratividade e os valores pessoais

Abertura a Auto-~ Auto-A _ Conservacio
mudanga promogao transcendéncia
Crescimento e Carreira ,068 ,097 -,181" -,188™
Remuneracao -,003 ,079 -,126" -,097
Seguranca -,096 -,134 ,075 270
Reputacio ,049 107" ,078 ,081
Resp. Ambiental -,069 -179” 240 ,038
Resp. Social ,022 -,104 111 ,028

*. A correlagdo € significativa no nivel 0,05.
**_A correlacéo é significativa no nivel 0,01.

No que tange a relacdo entre os valores pessoais e as variaveis demogréaficas da amostra, foi

possivel verificar que os homens sdo mais abertos a mudanga do que as mulheres. Ja 0s

estudantes mais jovens ddo mais valor a autopromocédo do que os mais velhos, sendo que estes

exibem mais intensamente os valores autotranscendéncia e conservacao.

Tabela 5 — Correlagdes entre os valores pessoais e as variaveis demogréficas

Sexo Idade
Abertura & mudanca 116" ,032
Autopromogao ,079 -166"
Autotranscendéncia -,085 201
Conservacio -,074 1677

** A correlacdo é significativa no nivel 0,01.
*, A correlagédo é significativa no nivel 0,05.



4.3 Analises de Regressao

Para uma andlise mais completa da relagdo entre as dimensdes de atratividade e as variaveis

individuais (valores pessoais e caracteristicas demograficas), foram realizadas seis analises de

regressao, uma para cada dimensdo de atratividade — oportunidades de crescimento e carreira,

remuneracao,

seguranca,

responsabilidade social.

reputacdo da

empresa,

Variavel dependente: Crescimento e Carreira

Resumo do modelo

responsabilidade

ambiental

e

Modelo . R quadraco Raquadrado P Estatisticas (fe mudanga- -
justado quadirado Alteracéo F Sig. Alteracdo F
1 3472 ,120 ,094 ,120 4,683 ,000
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t Sig.
B Modelo padrdo Beta

(Constante) 33,100 5,827 5,681 ,000
Autotranscendéncia -2,296 ,833 -,157 -2,755 ,006
Autopromocao A74 570 ,046 ,831 ,407
Abertura @ mudanca 1,736 723 ,132 2,402 ,017
Conservacéo -,869 ,462 -,102 -1,882 ,061
Sexo ,109 1,230 ,005 ,089 ,929
Idade -,252 ,096 -,186 -2,626 ,009
Tipo de Graduacéo -,451 1,440 -,019 -,313 754
Experiéncia (S/N) 3,844 2,095 ,101 1,835 ,067
Tempo de Trabalho 117 ,130 ,064 ,899 ,369
Classe de Renda 222 ,459 ,026 484 ,629

O teste do modelo que busca explicar o interesse por oportunidades de crescimento e carreira
foi significativo, capaz de explicar 12% da varidncia. Com relagdo aos coeficientes da
regressao, as variaveis autotranscendéncia, abertura @ mudanca e idade foram estatisticamente
significativas. Tal resultado sugere que (1) pessoas mais preocupadas com a sociedade, que

valorizam a honestidade, a igualdade e a justica, tendem a dar menos importancia ao

crescimento profissional; (2) estudantes mais jovens e mais abertos a mudanca, que valorizam

a liberdade,

desenvolvimento de suas carreiras.

a criatividade e as novas experiéncias,

preocupam-se mais com o




Variavel dependente: Remuneracéo

Resumo do modelo

R quadrado Estatisticas de mudanca
Model R R quadrad ] 5
ocelo quadrado ajustado Alteragdo de R Alteracdo F Sig. Alteracao F
guadrado
1 ,254% ,064 ,037 ,064 2,358 ,011
Coeficientes ndo padronizados Coeflc!entes
Modelo padronizados i si
Modelo g-
B ~ Beta
padrao
(Constante) 25,835 6,960 3,712 ,000
Autotranscendéncia -1,686 ,995 -,099 -1,694 ,091
Autopromocao -,501 ,681 -,042 -, 735 463
Abertura a mudanga ,563 ,863 ,037 ,652 515
Conservacéao -,569 ,551 -,058 -1,032 ,303
Sexo 1,289 1,469 ,048 877 ,381
Idade -,013 ,115 -,009 -117 ,907
Tipo de Graduacéo ,384 1,720 ,014 ,223 ,823
Experiéncia (S/N) 5,817 2,502 132 2,325 ,021
Tempo de Trabalho ,026 ,155 ,012 ,169 ,866
Classe de Renda 1,163 ,548 117 2,121 ,035

O modelo que busca explicar a importancia da remuneracao também foi significativo. N&o
foram encontradas relac@es significativas com os valores pessoais, mas sim com variaveis
demograficas. A experiéncia de trabalho e a classe de renda explicam, ambas positivamente, a
valorizagdo da remuneragdo. Assim, podemos inferir que alunos com mais experiéncia de
trabalho valorizam mais a remuneracdo do que aqueles em comeco de carreira, talvez porque
estes ultimos estejam mais preocupados em adquirir experiéncias e novas capacidades do que

com a remuneragéo propriamente dita.

Também foi interessante verificar que quanto maior a classe de renda, maior a importancia
atribuida a remuneracéo. Esse resultado sugere que aqueles que ja pertencem as classes mais
favorecidas ddo mais valor a remuneracdo como forma de manter o estilo de vida do qual ja
desfrutam. Surpreendentemente, alunos de classe mais baixa ndo se importam tanto quanto os
mais ricos com a remuneracgdo, apesar desta ser a dimensdo de atratividade, na média, mais

importante para o conjunto de respondentes da pesquisa.
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Variavel dependente: Seguranca

Resumo do modelo

R quadrado Estatisticas de mudanca
Modelo R R quadraclo ajustado Alteragdo de R Alteragio F Sig. Alteragdo F
guadrado
1 392 ,154 129 ,154 6,243 ,000
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronlzadlc\J/TOdelo padronizados t Sig.
B padrao Beta
(Constante) 17,009 4,029 4,221 ,000
Autotranscendéncia -,116 576 -,011 -,202 ,840
Autopromocao -,485 ,395 -,067 -1,229 ,220
Abertura a mudanca -1,032 ,500 - 111 -2,066 ,040
Conservacéo 1,726 ,319 ,288 5,407 ,000
Sexo -,530 ,851 -,033 -,623 ,534
Idade ,021 ,066 ,022 ,314 754
Tipo de Graduacéo 1,530 ,996 ,091 1,537 ,125
Experiéncia (S/N) -2,144 1,449 -,080 -1,480 ,140
Tempo de Trabalho ,025 ,090 ,019 276 , 783
Classe de Renda -,581 317 -,096 -1,831 ,068

O modelo que analisou a seguranga no emprego enquanto dimensao de atratividade tambem

foi significativo, explicada pelos valores pessoais de abertura a mudanca e conservacao. Em

outras palavras, esse resultado sugere que a seguranga no emprego € menos valorizada por

alunos mais abertos a mudanca, e mais valorizada por aqueles preocupados com a

conservacao de suas condicdes de vida. Tal resultado ndo surpreende, tendo em vista que

esses valores encontram-se em polos opostos do modelo de Schwartz e tratam justamente da

questéo da estabilidade vs. mudanca.
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Variavel dependente: Reputacéo

Resumo do modelo

R Estatisticas de mudanca
Modelo R quag\)rado quadrado Alteracdo de R . Sig. Alteragdo
ajustado quadrado Alteracdo F =
1 ,295° ,087 ,060 ,087 3,263 ,000
Coeficientes ndo padronizados Coefic_ientes
Modelo padronizados ¢ Sig.
B Modelo padrao Beta

(Constante) 7,188 4,557 1,577 ,116
Autotranscendéncia ,590 ,652 ,052 ,905 ,366
Autopromocéo ,991 ,446 ,125 2,222 ,027
Abertura a mudanga -,132 ,565 -,013 -,234 ,815
Conservacéo ,244 ,361 ,037 677 ,499
Sexo ,693 ,962 ,039 721 472
Idade 111 ,075 ,107 1,482 ,139
Tipo de Graduacéo -3,338 1,126 -,183 -2,964 ,003
Experiéncia (S/N) -3,477 1,638 -,119 -2,122 ,035
Tempo de Trabalho -,025 ,101 -,018 -,243 ,808
Classe de Renda -,292 ,359 -,044 -,814 ,416

O modelo que busca explicar a reputacdo da empresa enquanto dimensdo de atratividade foi
significativo. As varidveis independentes que melhor explicam a importancia da reputacdo na
escolha de uma empresa foram autopromocdo, tipo de curso de graduacdo (0=negocios;

1=saude e bem-estar) e ter ou nao experiéncia anterior de trabalho.

Nesse sentido, observa-se que os respondentes preocupados com sua autoimagem e com a
promogéo das suas capacidades parecem levar em conta a reputacdo da empresa na hora de
escolher um lugar para trabalhar. Além disso, aqueles que ja tém experiéncia profissional
parecem se preocupar menos com a reputacdo da empresa. Podemos considerar que a
experiéncia e o conhecimento do mercado geram uma percepc¢do de que a reputacdo por si s6
ndo garante que a empresa seja boa para trabalhar. Além disso, estudantes que ainda ndo tém
experiéncia de trabalho podem se interessar por empresas com boa reputagdo como uma
forma de comecar a construir seu curriculo. Com relacdo ao tipo de curso de graduacao,
verificou-se que alunos dos cursos de salde tém menor preocupacdo com a reputacdo que 0s

alunos dos cursos de negocios.
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Variavel dependente: Responsabilidade Ambiental

Resumo do modelo

R quadrado Estatisticas de mudanca
Model R R quadrad 1 5
ocelo quadrado ajustado Alteragdo de R Alteracdo F Sig. Alteragdo F
guadrado
1 379° 143 ,118 ,143 5,744 ,000
Coeficientes
Coeficientes ndo Coeficientes

Modelo padronizados padronizados i Sig.

Modelo

B ~ Beta

padrao
(Constante) 7,278 3,653 1,992 ,047
Autotranscendéncia 2,402 ,522 ,258 4,599 ,000
Autopromocao -,226 ,358 -,035 -,632 ,528
Abertura a mudanca -,945 ,453 -,113 -2,085 ,038
Conservacéao -,447 ,289 -,083 -1,545 ,123
Sexo -1,084 771 -,074 -1,405 ,161
Idade 111 ,060 ,129 1,844 ,066
Tipo de Graduacéo 1,660 ,903 ,110 1,839 ,067
Experiéncia (S/N) -2,310 1,313 -,096 -1,759 ,079
Tempo de Trabalho -,106 ,081 -,091 -1,300 ,194
Classe de Renda -,314 ,288 -,058 -1,092 ,276

Diferentemente do

modelo de responsabilidade social, o0 modelo de responsabilidade

ambiental foi significativo, sendo explicado pelos valores pessoais de autotranscedéncia e

abertura & mudanga, este ultimo com sinal negativo. Esse resultado indica que alunos com

valores pessoais associados a benevoléncia e ao pensamento coletivo (autotranscedéncia)

acreditam que a responsabilidade ambiental € uma qualidade importante na hora de escolher

uma empresa para trabalhar. Ja aqueles mais abertos a mudanca, que valorizam a busca por

desafios e a independéncia, tendem a pensar menos em sustentabilidade.
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Variavel dependente: Responsabilidade Social

Resumo do modelo

R quadrado Estatisticas de mudanca
Modelo R R quadraclo ajustado Alteragdo de R Alteragio F Sig. Alteragdo F
guadrado
1 ,200° ,040 ,012 ,040 1,422 ,169
Coeficientes
Coeficientes ndo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados ¢ Sig.
B MOdélo Beta
padrdo

(Constante) 9,591 3,233 2,967 ,003
Autotranscendéncia 1,106 462 142 2,392 ,017
Autopromocéo -,254 317 -,046 -,801 424
Abertura a mudanga -,189 ,401 -,027 -,472 ,637
Conservacéo -,086 ,256 -,019 -,334 ,738
Sexo - 477 ,683 -,039 -,699 ,485
Idade ,022 ,053 ,031 422 ,673
Tipo de Graduacéo ,215 , 799 ,017 ,269 , 788
Experiéncia (S/N) -1,729 1,162 -,086 -1,488 ,138
Tempo de Trabalho -,037 ,072 -,038 -,514 ,607
Classe de Renda -,197 ,255 -,043 - 774 ,439

O modelo de responsabilidade social ndo teve relagdo significativa nenhuma das variaveis

explicativas, conforme havia sido destacado.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo investigar as dimensdes de atratividade de uma empresa
para trabalhar, junto a uma amostra de estudantes do ensino superior. Das seis dimens6es
analisadas, 0 acesso a oportunidades de crescimento e carreira e a remuneracdo foram as duas
mais importantes. Ao mesmo tempo, a ado¢do de acOes efetivas de responsabilidade social e
de ambiental tiveram menor relevancia. Tal resultado ndo surpreende, tendo em vista muitos
profissionais optam pela educacdo superior com o objetivo de alcancar uma posi¢do melhor

no mercado de trabalho, com maior remuneracédo e oportunidades de crescimento.

O mais interessante neste estudo foi observar as diferengas individuais que contribuem para
explicar uma preocupagcdo maior ou menor com a responsabilidade socioambiental. Nesse
sentido, os resultados mostraram que as mulheres e 0os membros das classes menos

favorecidas sdo relativamente mais preocupados com essas questdes.

Além disso, também ha evidéncias de que as pessoas que dao mais importancia a
responsabilidade socioambiental na escolha de uma empresa para trabalhar séo aquelas que
possuem mais a caracteristica da autotranscendéncia, associada a valores como justica,
igualdade, honestidade e benevoléncia. Em outras palavras, esse resultado mostra que a
Responsabilidade Social Corporativa (RSC) — além de todas as vantagens que tém sido
apontadas — tende a contribui para a atracdo de profissionais mais éticos e justos, o que pode

Serum importante ativo para as empresas no contexto atual.
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