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RESUMO

Brandaliza, Eliziane. Responsabilidade Social e Sustentabilidade nas empresas. Soledade,
2016. 66 fl. Trabalho de Concluséo de Curso ( Curso de Administracdo ). UPF, 2016

Este trabalho teve como principal objetivo, avaliar a percep¢éo do cliente e consumidor sobre
os aspectos relacionados & Responsabilidade social e Sustentabilidade na empresa de
Cosmeéticos Natura, onde buscou-se entender e analisar se esses aspectos atraem o cliente para
a empresa.O trabalho baseia-se em uma pesquisa de carater quantitativo, com resultados
interpretados através de dados primarios coletados a partir de um questionario sendo 0 mesmo
aplicado para 100 clientes que se dispuseram a preenche-lo. A finalidade do trabalho foi saber
se o cliente considera importante aspectos sociais por parte da empresa e se valoriza seus
produtos por isso, se o cliente considera importante a empresa estar preocupada com o futuro
de novas geragdes e se considera importante a inovagdo de sua linha de produtos. Ao final
deste trabalho foi possivel perceber que o cliente esta realmente interessado por empresas
inovadoras e socialmente responsaveis, valorizando- a e adquirindo cada vez mais produtos
que causam menos danos ao meio ambiente. Fidelizando-se pela empresa.

Palavras — chave: Responsabilidade social. Sustentabilidade. Percepcdo do cliente.
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1 INTRODUCAO

O crescimento no setor dos cosméticos passou a ter importancia na economia do pais,
movimenta hoje cerca de R$ 30 bilhdes ao ano, a necessidade das empresas vender mais fez
com que elas inovassem em seus produtos, as exigéncias e preocupagdes com o planeta e o
compromisso com geragdes futuras fez com que as mesmas adotassem medidas sustentaveis
na hora da fabricacdo dos produtos, medidas essas que v@o desde a extracdo da matéria —
prima utilizada para fabricar, eliminacéo de residuos e a visdo do consumidor final.

A histdria comeca na verdade ap6s a segunda Guerra Mundial, onde as empresas usaram 0
radio como meio de comunicacdo para divulgacdo de seus produtos, o que fez as vendas de
produtos que hoje ainda sdo considerados basicos como shampoo e sabonetes crescer, 0 que
podemos ressaltar € que o setor até entdo ndo parou de crescer, hoje sdo mais de 2.000
empresas atuando no Brasil, sendo 14 delas de grande porte e exportando para varios paises.

Os cosméticos brasileiros, se adequaram & necessidade mundial, sdo percebidos pelas
pessoas como inovadores desde fragréncias , embalagens diferenciadas, cores enfim, os
cosméticos hoje sairam do basico sdo fabricados véarias opcdes de produtos sendo para
cuidados com o rosto, corpo e banho, hoje sao fabricados produtos para o publico masculino,
feminino e até mesmo criancas.

Com a criagdo de leis ambientais, as empresas hoje tratam o assunto relacionado &
Sustentabilidade e Responsabilidade Social como prioridade ndo sendo diferente nas
empresas de cosméticos o que leva as mesmas a ser um diferencial. As empresas contam hoje
com programas atualizados de computadores que auxiliam no controle dos produtos
fabricados desde seu estoque, custo, preco a ser vendido e no caso dos cosméticos algumas
maquinas hoje séo utilizadas nos testes dos produtos antes deles chegarem ao consumidor.

O objetivo desta pesquisa € saber se o consumidor esta informado e preocupado em
consumir produtos com qualidade, bom preco mas que também ndo vdo impactar no nosso
meio ambiente, que garantem que seus filhos e netos irdo aprender e viver num mundo sem
desperdicios. Existem hoje indmeras empresas de cosméticos que aderiram uma forma
sustentavel e responsavel de trabalhar pensando sempre no meio ambiente e nas pessoas,
empresas €ssas que promovem programas sociais onde incentivam as pessoas a ser
socialmente responsaveis e informam as mesmas sobre o assunto.

Procuram por fornecedores que também ndo estejam tomando atitudes que impactam no
meio ambiente e oferecam uma matéria — prima de acordo com as exigéncias de fabricacéo.

Preocupadas em satisfazer as necessidades dos consumidores, elas inovam todos os dias em
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seus produtos, pensando sempre na qualidade e buscando atrair novos clientes, chamando a

atencdo dos consumidores & maneira sustentavel de ser e que todos devemos adotar.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A empresa pesquisada comecou & atuar no segmento em 1969. Desde entdo optou pela
venda direta de produtos por acreditar na forca do contato pessoal entre consultor e cliente
sendo a primeira empresa de cosméticos a lancar produtos para homens em 1983, sendo isto
considerado novidade para época. Preocupada com o planeta foi a primeira empresa a
oferecer refil de produtos, langou projetos sociais como Crer pra Ver onde a venda de
produtos como cadernos e lapis sdo destinadas a projetos ligados a educacdo, lancou o
Programa Amazénia, onde cerca de 10 mil familias sdo hoje beneficiadas, de l& sdo extraidas
matérias- primas para fabricag&o da linha Ekos e tododia.

Realiza testes com material sintético e ndo em animais, possui um centro de distribuicao
de produtos moderno e tecnoldgico para contratacdo de deficientes intelectuais promovendo a
inclusdo social.

Com isso a empresa consegue oferecer produtos de qualidade e bom prego, mas e o
consumidor? Preocupada em driblar a concorréncia que hoje estd investindo também em
produtos sustentaveis a Natura busca sempre inovar, a cada ano novos produtos sdo lancados
e transmitidas informagGes sobre 0 mesmo de maneira a fazer com que o consumidor entenda
a importancia de adquirir um produto da marca, divulgando sempre seus projetos como forma
de alertar o mesmo para a questdo de Responsabilidade com o proximo e ajudar o planeta de
forma Sustentavel sem agredi-lo.

Mas e o consumidor 0 que pensa sobre isso? ele é consciente da importancia e valoriza
0s produtos por serem sustentaveis, assim contribuindo para empregos e melhoria na
educacéo ,ele compra porgque 0s mesmos tem um bom precgo, que aspectos ele valoriza na hora
de adquirir um produto da linha Natura. A valorizacdo do cliente € muito importante e
oferecer a eles produtos de bom preco e qualidade muito mais, as pessoas buscam adquirir
produtos que satisfagcam suas necessidades, que lhe tragam beneficios e ajude outras pessoas
também, para isso cabe a empresa fornecer informagfes que auxiliem na hora da compra,
deixar clara a mensagem sobre seus produtos e servigos de maneira sempre positiva.

Diante de alguns pontos & serem analisados foi abordado a seguinte pergunta:

Como os clientes percebem as variaveis de Responsabilidade social e sustentabilidade

nos produtos e na empresa?
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1.2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

121

1.2.2

Objetivo Geral
Avaliar como os clientes percebem e valorizam os aspectos relacionados a

Responsabilidade Social e Sustentabilidade na empresa

Objetivos Especificos

Descrever como as variaveis de Responsabilidade social séo percebidas pelo cliente
Descrever como as variaveis de Sustentabilidade sdo percebidas pelo cliente
Identificar se os clientes consideram positivos esses aspectos na empresa

Identificar se o cliente tem esses aspectos como um diferencial na hora de comprar o

produto oferecido pela empresa.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 GESTAO AMBIENTAL

Para Silva e Przybysz ( 2014, apud BALLAO e SILVA,2011, p.141) “ O objetivo da
Gestdo Ambiental € proporcionar a busca de melhorias dos produtos e servicos de uma
organiza¢do, considerando o fator ambiental “. Assim, ela leva em conta as possibilidades de
reduzir os custos diretos e indiretos — por exemplo, da energia elétrica, da dgua, da geracdo de
residuos, dos pagamentos de multas relacionadas ao ndo cumprimento da legislacéo
ambiental.

Tachizawa (2010, apud CURI 2011, p.26 ) A preservacao ambiental, antes entendida como
empecilho do desenvolvimento, virou sinénimo de vantagem competitiva. O éxito das
empresas esta agora atrelado &s estratégias adotadas para se relacionar com o meio ambiente,
expandindo as obrigagdes da administracdo do novo milénio. O gestor que quiser manter
longe das crises devera se adaptar &s novas demandas, abracando o respeito a natureza como
peca fundamental para o sucesso da organizacao, conforme mostra o professor e empresario,

Tachizawa:

Assim, o novo paradigma da organizacdo é completamente diferente do
nascido ha cerca de 100 anos, que corresponde &s teorias classicas de
organizagdo e de gestdo. Se estabelecermos um contraste entre as velhas e as
novas organizagdes, verifica-se que o importante agora é a inteligéncia; a
capacidade de fazer uso inteligente da informacdo e criar idéias que
acrescentam valor e aumentam a competitividade. As novas organizacdes,
sdo achatadas na estrutura, a estrutura perde a importancia e ganha destaque o
posicionamento das areas funcionais voltadas para o gerenciamento das
questdbes de protecdo ao meio ambiente e da responsabilidade
social(2010,p.26).

O maior desafio que se impde & gestdo empresarial hoje é a dificuldade de conciliar
produtividade, competitividade e sustentabilidade, o0 novo gestor acumularé pressdes de todos
os lados. Em primeiro lugar a tradicional concorréncia de mercado promete se tornar ainda
mais acirrada. Por outro lado, o proprio cliente influenciara os moldes de producao, elevando
cada vez mais seu nivel de exigéncia. Além disso, as metas de reducdo de custo aliadas ao
aumento da produtividade podem, 4s vezes contrariar as politicas de sustentabilidade. E
indispensavel, portanto, que a gestdo opere nesses diferentes niveis, fazendo escolhas

compativeis com a responsabilidade social e com o cuidado com 0 meio ambiente.
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Para tanto, o gestor precisa entender que qualidade é a palavra de ordem do novo milénio.
N&o basta produzir em larga escala: é necessario satisfazer o consumidor e monitorar o
desempenho dos negdcios. A globalizagdo das trocas comerciais e a abertura de novos
mercados abrem oportunidades inéditas de expansdo para empresas que souberem se adaptar,
mas também ameaca a hegemonia daquelas que se recusam a aceitar que 0s tempos sdo
outros. (CURI, 2011,p.80)

Para Andrade, Tachizawa e Carvalho (2000, p.91 ), os principios de gestdo ambiental estdo
pautados na concepcdo sistémica, na qual a compreensdo do todo € mais importante que o
conhecimento das partes.

Segundo Andrade (2009 ,p.90): A organizacao deve ser visualizada como um conjunto de
partes em constante interacdo, constituindo-se em um todo orientado para determinados fins,
em permanente relacdo de interdependéncia com o ambiente externo.

Ainda segundo Andrade, Tachiva e Carvalho ( 2000,p.91 ), a implantacdo de um modelo
de gestdo ambiental é muito semelhante & implantacdo de outros processos de gerenciamento.
E necessério que sejam claramente delineados os objetivos estratégicos da empresa com tais
programas: metas, meios e resultados.

Jabbour e Jabbour (2013, apud Curi,2011,p.93 ) acreditam que cada vez mais a gestdo
ambiental é considerada como componente de um processo mais amplo, que busca a
sustentabilidade nas organizacgdes do ponto de vista econdémico, social e ambiental, por meio
da interacdo possivel entre essas dimensbes. Por isso, a principal tendéncia em gestdo
ambiental ¢ ndo considera-la como suficiente para alcancar a sustentabilidade. A gestdo
ambiental, deve por outro lado, relacionar-se a tendéncias que vém provocando as
organizacOes a buscarem novas formas e praticas de gestdo. As principais tendéncias com
implicagdes para a gestdo ambiental sdo:

e (Gestdo da Sustentabilidade organizacional
e Responsabilidade Social organizacional
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2.2 MARKETING x CLIENTES

2.1.1 marketing e a questdo ambiental

Jabbour e Jabour( 2013,apud Curi,2011,p.85 ) definem a gestdo de marketing como sendo
realizada por meio de planejamento, organizagdo, dire¢do e controle os chamado 4 P’s de

marketing , cada “P” corresponde 4 uma atividade necessaria 4 gestdo de marketing.Os 4 P's

sdo:
e Produto
e Preco
e Praca
e Promocéo

Cada um dos 4P’s apresenta uma area de decisdo que pode ser transformada a partir da
inclusdo de questdes ambientais nas organizacdes, principalmente naquelas que possuem uma
gestdo ambiental do tipo proativa. As principais transformacdes observadas no a@mbito do
produto dizem respeito & reducdo dos impactos ambientais durante as etapas de fabricacdo e
distribuicdo dos produtos aos clientes. Geralmente as transformacg6es nos produtos, tornando-
os ambientalmente amigaveis, tendem a ser acompanhadas por algum tipo de selo ou rétulo
ambiental do produto. O preco dos produtos também tende a ser transformado, uma vez que
pode ficar mais caro, em fungéo das melhorias ambientais que proporciona. Na praca deve-se
buscar a distribui¢cdo dos produtos em locais tambem comprometidos com a melhoria das
condi¢cdes ambientais. Por fim, na promocdo do produto deve estar claro que se trata de
produtos ambientalmente melhorados, que proporcionam redugdes nos impactos ambientais
quando comparado com a de seus concorrentes.

Tachizawa diz que ndo ha como negar que a consciéncia ambiental do século XXI vem
modificando profundamente as praticas empresariais. A avaliagdo do desempenho das
organizagbes — antes medida com base em dados financeiros — agora sofre oscilagdes,
dependendo dos impactos ecoldgicos e sociais de suas atividades.

Aliada as novas demandas sociais, a conscientizacdo ambiental alterou definitivamente o
mundo dos negdcios. Gracas a globalizacdo, o comércio internacional tornou-se mais

competitivo inundando as lojas com inumeras opcBes para 0 consumidor por isso mesmo, 0
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comprador do novo milénio ja esta lancando mao do seu crescente poder de escolha segundo
Tachizawa (2010, apud CURI, 2011, p.3):

E qual sera o perfil desse consumidor? O consumidor do futuro, inclusive no
Brasil, passara a privilegiar ndo apenas preco e qualidade dos produtos, mas,
principalmente, o comportamento social das empresas fabricantes destes
produtos. Como resultado dessa tendéncia, o conceito de gestdo das
organizagOes que privilegie a configuracdo organizacional por segmento de
clientes é uma perspectiva muito forte e assim devera continuar. O cliente
continuard & penetrar cada vez mais na empresa, numa escala progressiva, na
qual a solicitagdo do cliente sinalizaré as decisdes do executivo nas empresas.
( TACHIZAWA, 2010, p.3 apud CURI, 2011, p.3).

Ainda segundo Tachizawa, o cliente estd cada vez mais exigente referéncias como preco
e marca deixaram de ser o0 Unico critério de compras, 0 consumidor contemporaneo quer saber
mais sobre o fabricante, ele procura descobrir, entre outras coisas, se a empresa combate o
trabalho infantil, adota praticas de reciclagem ou promove o reflorestamento. Por isso, 0s
selos estdo se tornando cada vez mais populares, o selo verde em especial, tornou-se um
importante rétulo ecoldgico, influenciando a aceita¢do dos produtos no mercado.

Conforma mostra a Figura 1 existem hoje algumas apresentacdes de rotulos

sustentaveis.

Figura 1- Algumas apresentacdes de rotulos sustentaveis

»
L A |

- L
bioany.blogspot

ACO
zill =
8.
Papel Papel Aluminio Aco
reciclavel reciclado reciclavel reciclavel

A B a‘?@“'ea‘n"’q&%
P4 JAN ‘" 2 3 Vmey
aa. % a em’oa\o
Vidro Lixo comum Descarte Longavida
reciclavel (anti-lifftering) seletivo reciclavel

Fonte: Associacgdo Brasileira de Embalagem- www.google.com.br

Para Mestriner( 2007, p. 80 ) existem mais de cinquenta acdes catalogadas da utilizagdo
da embalagem como suporte de agdes promocionais e de comunicacdo, esse amplo aspectro

de possibilidades permite escolher aquelas que estdo mais de acordo com os objetivos da
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empresa e do produto em questdo. Ainda de acordo com Mestriner( 2007 , p. 81 ) em primeiro
lugar, é preciso conhecer o consumidor com quem vamos interagir e que tipo de relacédo ele
tem com os produtos, a embalagem tem contato direto com o consumidor e pode conduzir
acOes de marketing e comunicacdo & um custo muitas vezes inferior a outros tipos de agdes
pois ele ja esta embutido no custo final do produto.

Hoje os consumidores se mostram mais preocupados com 0 ambiente em que vivem mas a
empresa tem como papel responsavel manter uma boa comunicacdo diante dos clientes que
consomem seus produtos , para Nascimento ( 2013 , p.35 )os consumidores podem expressar

seus sentimentos de responsabilidade com relacdo & sociedade e seu apreco pela empresa e

(13 3

seus produtos ““ responsaveis “ por meio, de um comportamento de consumo ético. Os
consumidores que levam isso em conta veem uma ligacédo direta entre seu comportamento de
compra e 0s problemas éticos relacionados, podendo, assim, exercer pressao sobre as
empresas. (DE PELSMACKER; JANSSENS, 2007 apud Nascimento, 2013, p.35).

Para ( Dias, 2008, apud Matos 2012, p.149 ) os consumidores verdes ou ecoldgicos sao
aqueles que manifestam preocupacdo com 0 meio ambiente e adotam comportamento
coerente com esse valor. Ainda segundo ( Dias 2008 ) esse novo consumidor ecolégico
manifesta suas preocupacOes ambientais no seu comportamento de compra, buscando
produtos que causam menos impactos negativos ao meio ambiente, e valorizando aqueles que
sdo produzidos por empresas ambientalmente responsaveis. Estes consumidores, de um modo
geral, assumem que podem pagar um preco maior pelo produto ecologicamente correto, pois
compreendem que um valor agregado e traduzido como um aumento no seu preco, na
realidade, significa um crescimento no seu valor social. Por outro lado, este consumidor
manifestara seu repddio em relagdo aqueles produtos que contaminam o meio ambiente,
formando correntes de opinido na sociedade desfavoraveis & determinadas empresas.

Para ( Matos, 2012, p.149 )o consumidor verde é um importante nicho para orientar &s
estratégias de marketing, uma vez que esse consumidor é resultado das novas exigéncias de
mercado e questionador das atuais relagdes de consumo.

De acordo com Kotler e Armstrong ( 2015 ) “ mais do que qualquer outra fungdo
empresarial, 0 marketing lida com clientes. Apesar de explorarmos mais adiante as defini¢oes
de marketing de maneira mais detalhada, talvez a mais simples seja: marketing é a gestéo de
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing séo:
atrair novos clientes, prometendo valor superior, e manter e cultivar os clientes atuais,

entregando satisfacao”.
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Ainda afirmam, que a satisfacdo do cliente depende do desempenho que ele percebe do
produto em comparacdo com suas expectativas. Se o desempenho ndo corresponde as
expectativas, o comprador fica insatisfeito. Se corresponde as expectativas, ele fica satisfeito,
e se excede as expectativas ele fica, altamente satisfeito ou encantado.

Para ( Hooley, 2005, p.132 ) As informacfes necessarias sobre os clientes podem ser
agrupadas de forma ampla em atuacfes atuais e futuras , as questdes criticas que se referem
aos clientes atuais sdo: (1) Quem sé&o os principais mercados-alvo? (2) A que eles atribuem
valor? (3) Como € possivel aproximéa-los mais da empresa? (4) Como podem ser mais bem
atendidos?

Quanto ao futuro, também precisamos saber: (1) Como mudardo os clientes, suas
exigéncias e necessidades? (2) Quais os novos clientes que devem ser conquistados? (3)
Como podemos conquista-1os?

Ainda para ( Hooley, 2005, p.134 )o ponto de partida é definir quem s&o os clientes atuais.
A resposta nem sempre é 6bvia — ja que pode haver muitos participantes na compra € no uso
de um dado produto ou servi¢o em particular. Os clientes ndo sdo necessariamente 0S mesmos
que os consumidores.

Para ( Kotler 2007, p.12 ) mudancas drésticas estdo ocorrendo no modo como as empresas
se relacionam com seus clientes. As empresas de ontem se voltavam ao marketing de massa
para todos os clientes que pudessem atingir. As empresas de hoje constroem relacionamentos
mais diretos e duradouros com os clientes mais cuidadosamente selecionados.

Ainda para Kotler (2007, p.14 ) uma boa gestdo de relacionamento com o cliente cria o
encantamento do cliente, por sua vez, os clientes encantados permanecem fiéis, e falam
favoravelmente sobre a empresa e sues produtos.

Produtos sustentaveis vao precisar da aceitacdo no mercado e para isso cabe as empresas
encontrar uma maneira de encantar o cliente para esse novo tipo de produto , para Kotler (
2007, p. 130 )um novo produto é um bem, uma idéia ou um servigco percebido como novo
para alguns clientes potencias. O produto pode estar disponivel no mercado ha algum tempo,
mas nosso interesse € descobrir a maneira pela qual os consumidores ouvem falar dele pela
primeira vez e tomam a decisdo de adotd-lo ou ndo. Definimos processo de ado¢ao como “ o
processo mental pelo qual passa um individuo do momento em que ouve falar de uma
inovagdo pela primeira vez até a adogao final”. Adocao ¢ a decisdo do individuo de se tornar
usuério regular do produto.

Para Kotler ( 2007, p. 130 ) os consumidores passam por cinco estagios no processo de

adocdo de um novo produto:
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e Conscientizagcdo: o consumidor toma consciéncia do novo produto, mas faltam-lhe
informagdes sobre ele.

e Interesse: o consumidor vai atras de informacGes sobre o novo produto.

e Avaliacdo: o consumidor avalia se vale a pena experimentar o novo produto.

e Experimentacdo: o consumidor utiliza o novo produto, em pequena escala para avaliar
melhor seu valor.

e Adocéo: o consumidor decide fazer uso total e regular do novo produto.

2.1.2 marketing social e marketing verde

Ribeiro ( 2015,p.14 )” define Marketing Social: Ao langar um produto ou servigo, 0
marketing utiliza diversas técnicas fundamentadas em principios cientificos, visando motivar
0s consumidores a comprar e buscando despertar emocdes positivas e encantamento. Com
iISSO 0 consumo aumenta, as empresas faturam e geram empregos e 0 governo recebe
impostos, que sdo aplicados em obras e servigos, também em beneficio da sociedade.”

J& para Kotler e Armstrong (2015, p.28) ,Uma empresa que satisfaz as necessidades e 0s
desejos imediatos dos mercados — alvo esta sempre fazendo o que é melhor para os clientes no
longo prazo? A orientacdo de marketing societal defende que a estratégia de marketing deve
entregar valor para os clientes de tal modo que mantenha ou melhore o bem — estar deles e da
sociedade. Isso remete ao marketing sustentdvel — marketing social e ambientalmente
responsavel que atende &s necessidades atuais dos consumidores e das empresas a0 mesmo e
em tempo que mantém ou melhora a capacidade de futuras geracGes de satisfazer suas
necessidades.

Para Bordin e Pasqualotto( 2013, p.6 )” o conceito de Marketing Social surgiu em 1971,
buscando influenciar a aceitabilidade das idéias sociais. Constitui um dos desenvolvimentos
mais promissores no sentido de proporcionar as transformacgdes sociais desejadas. Através do
didlogo interativo, o Marketing Social redescobre o consumidor e busca construir um

processo de reflexdo, participagao e mudanga social.”
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Segundo Kotler ( 1993, p.57 apud BORDIN e PASQUALOTTO, 2013, p.6 ):

O conceito societal de marketing afirma que a tarefa da organizago é
determinar as necessidades, os desejos e interesses dos mercados-alvo e
atender as satisfacOes desejadas mais eficaz e eficientemente do que os
concorrentes, de modo a preservar ou melhorar o bem-estar dos clientes e da
sociedade.( KOTLER, 1993, p57)

Para ( Kotler 2014, p. 384 ) o marketing interno efetivo deve ser combinado a um forte
senso de ética, valores e responsabilidade social uma serie de forcas esta levando as empresas
a praticar um nivel mais alto de Responsabilidade social corporativa, entre elas: o aumento
das expectativas dos clientes, as mudangas nas metas e nas expectativas dos funcionérios,
legislacdo e pressdo mais severas por parte do governo, o interesse dos investidores em

critérios sociais, 0 escrutinio da midia e a mudanca nas praticas de aquisicdo de negdcios.

Ainda segundo Bordin e Pasqualotto( 2013, p.7 ) “Dentro deste contexto surge o
Marketing Verde, ou Marketing Ecoldgico, cujo esforco se volta para praticas ambientais
responsaveis, a fim de atender a um novo publico consumidor preocupado com o meio
ambiente. O mesmo diz respeito a comercializacdo de produtos e servicos, buscando
minimizar os danos causados ao meio ambiente.

Segundo Figueiredo, Abreu e Las Casas ( 2009, apud BORDIN e PASQUALOTTO,
2013, p.7):

O marketing verde é um dos recursos mercadolégicos, que a principio,
permite que as organizacbes sejam lucrativas e ao mesmo tempo
ambientalmente responsaveis. E necessario que as empresas que adotam o
marketing verde realizem praticas ambientais adequadas sem deixar de
oferecer  qualidade, e preco adequado aos  consumidores
( FIGUEIREDO,ABREU e LAS CASAS)

Para Xavier e Chiconatto (201, p.3 ) “infelizmente, a maioria da populacdo acredita que o
marketing verde se refere exclusivamente a promoc¢do ou publicidade de produtos com
caracteristicas ambientais. Termos como produtos livres de fosfatos, reciclaveis, reutilizaveis,
“amigos da camada de o0zd6nio” e ‘“amigos do meio ambiente” sdo associados pelos
consumidores ao conceito de marketing verde. Embora esses termos sejam associados ao
marketing verde, este possui um conceito mais amplo, que pode ser aplicado aos bens de

consumo, bens de producdo e até mesmo aos servicos.”
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2.3 SUSTENTABILIDADE

A histdria da Sustentabilidade resumida por Curi ( 2011, p.26 ), diversos acontecimentos
nos anos 1970, fortaleceram ainda mais o ambientalismo. Em 1972, a Holanda lancou o
primeiro selo ecoldgico, quatro anos depois a pequena cidade italiana de Seveso atraiu 0S
olhares da midia internacional: os tanques da inddstria quimica ICMESA romperam,
contaminando 1.800 hectares de terra com a dioxina TCDD. Estima-se que trés mil animais
morreram, e outros milhares foram sacrificados para que a substancia ndo entrasse na cadeia
alimentar.

Em 1978, a Alemanha criou o selo ecolégico anjo azul ( blauer Angel ), destinado a
rotular produtos “ ambientalmente corretos ““ . Desde entdo, boa parte do povo alemdo aderiu
ao selo e passou a dar preferéncia as mercadorias cuja a utilizacdo ou descarte ndo agrida a
natureza. A mudanca do perfil de compra dos alemées pressionou as empresas obrigando-as a
obedecer a nova regra do jogo.

As Nacdes Unidas também deram alguns passos em 1983, era criada a Comissao Mundial
para o Desenvolvimento e Meio ambiente ( CMDMA ) com um desafio quase intransponivel
pela frente: conciliar interesses econémicos e ambientais. Quatro anos ap6s seu nascimento, a
comissdo ja& dava seus primeiros frutos sob a lideranca da primeira ministra Noruega
GroBrundtland, no qual foi cunhada a primeira expressdo desenvolvimento sustentavel. O
novo conceito designa uma forma de promover atividades econdémicas sem comprometer o

atendimento as necessidades de geragdes futuras como explica Barbieri ( 2007, p.37):

O desenvolvimento sustentavel resultaria, portanto, de um pacto duplo, um
pacto integracional, que se traduz na preocupacdo constante com o
gerenciamento e a preservagao dos recursos para as geragdes futuras, e um
pacto integracional que se expressa nas preocupagdes quanto ao atendimento
as necessidades basicas de todos os humanos.( BARBIERI , 2007 apud CURI
2011 p.26)

De acordo com o0 CMDMA, o desenvolvimento sustentavel apoiava-se no seguinte tripé:
equilibrio ambiental, equidade social e crescimento econdémico. Na década de 1990, esse tripé
da Sustentabilidade inspirou o pensador britanico John Elkington, que cunhou a expressao
triple bottonline. Segundo Elkington( 2001 apud Curi, 2011, p. 26 ), o desenvolvimento

saudavel ndo pode abrir médo dos aspectos econdmicos e sociais e ambientais.
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Figura 2- Tripé da Sustentabilidade: pessoas, planeta e lucro.

Pessoas

Fonte: Adaptado por Elkington( 2001, apud Curi, p.26)

Para Radomsky e Pefiafiel( 2013, p.173 ) desenvolvimento sustentavel é aquele capaz de
suprir as necessidades presentes, sem comprometer as necessidades de geracdes futuras de
suprirem as suas.Embora seja uma defini¢do sintética e que capta as preocupagdes quanto &
existéncia humana e ndo humana de hoje e de amanh&d ela pode ser muito simplista.
Percebemos que essa definicao se assenta com mais aciduidade no que seja a sustentabilidade,

mas deixa a idéia de desenvolvimento tacitamente aceita como “satisfacdo das necessidades .

2.3.1 desenvolvimento sustentavel

Almeida ( 1997 ) mostra que existem duas concepc¢des principais nesse campo, cuja
discussdo se encontra polarizada por visdes antagonistas- a primeira considera que o
desenvolvimento sustentavel deve ser pensado dentro da esfera da economia e, com isso, 0
social e a natureza sdo geridos conforme os desdobramentos do campo econdémico. E o caso
por exemplo,quando Veiga ( 2006 ) mostra uma gama de economistas interessados em valorar
monetariamente o0 meio ambiente. As vertentes da economia ecoldgica e da economia do meio
ambiente sdo as mais recentes perspectivas na tentativa de incorporar e examinar o discurso e
a pratica da sustentabilidade vistos de dentro da propria economia. A segunda concepcao tenta
destituir a hegemonia do discurso econdmico, mostrando , que de acordo com Almeida (1997)
que pensar a sustentabilidade e o desenvolvimento por meio das ciéncias econdémicas é estar

preso & uma visdo instrumental que essa area do conhecimento impd&e. A critica dessa linha de
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pensamento incide no modo como as questdes relativas a sustentabilidade tém sido tratadas
no ambito de mecanismos de mercado. O desenvolvimento sustentavel dentro dessa
concepcao, procura incluir aspectos tais como, a justi¢a social, respeito ambiental, aceitacdo
cultural e viabilidade econémica.

Mas a pergunta que fica é: Como conciliar crescimento econémico, inclusdo social e
sustentabilidade ambiental? Veiga ( 2006 ) afirma que € um dilema que ainda esta longe de
ser resolvido embora, haja posi¢cdes diferentes também a respeito desse debate. Uma das
posicdes afirma que esse conflito ndo existe, pois, com o andar do desenvolvimento
tecnoldgico, as economias adquirem cada vez mais potencialidade para ndo agredir 0 meio
ambiente. Esse ponto de vista expressa uma confianga na capacidade de o sistema se
autorregular como um todo, no qual os recursos naturais podem ser renovaveis e substituidos,
gracas as politicas de ciéncias e tecnologia.

Uma segunda posicdo se coloca de forma diametralmente oposta & anterior, ainda que as
tecnologias sejam capazes de prover maneiras de se diminuir o impacto ambiental ao longo do
tempo, sempre havera algum efeito no ambiente, por minimo que seja.E, diga-se de passagem,
as novas tecnologias bem que tentam minimizar as consequiéncias ambientais, mas 0 modo
como a economia produz ainda é bastante danoso.

13

Veiga ( 2006 ) salienta que existe um “ caminho do meio “, que ndo se contenta em
preservar 0s recursos naturais & custa de manter a pobreza e a desigualdade e que também néo
acha satisfatorio reduzir as mazelas sociais por meio de politicas desenvolvimentistas
inconseqiientes com as geracdes futuras e com as espécies naturais do planeta. E verdade que
esse “caminho do meio“ admite que algum impacto ambiental continuard & existir, mas se
fundamenta na possibilidade de que ele seja cada vez menor.Isso poderia acontecer caso 0S
paises estimulassem economias baseadas em energias renovaveis, diminuicdo constante de
poluentes do ar e das aguas, e cuidado na manutencdo da biodiversidade de vegetais e
animais.

Sachs ( 2004, apud RADOMSKY e PENAFIEL,2013,p.15 ) fornece uma das melhores
pistas para se chegar ao desenvolvimento sustentavel, é necessario que se acrescente a

sustentabilidade social e ambiental & sustentabilidade econémica. Sachs ( 2004, p.15):
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No duplo imperativo ético de solidariedade sincronica com a geracdo atual e
de solidariedade diacrénica com geracGes futuras.Ela nos compele a trabalhar
com escalas mdltiplas de tempo e espaco, 0 que desarruma a caixa de
ferramentas do economista convencional. Ela nos impele ainda & buscar
solugBes triplamente vencedoras, eliminando o crescimento selvagem obtido
ao custo de elevadas externalidades negativas, tanto sociais quanto
ambientais.

Portanto, Sachs ( 2004, apud RADOMSKY E PENAFIEL, 2013, p.16 ) destaca a idéia de
solidariedade que remete a idéia de desenvolvimento a um conteldo ético, tanto no presente
qguanto no futuro. O autor ainda delineia cinco pilares do desenvolvimento sustentavel, tal

como elaborado conforme quadro a seguir:

Quadro 1- Cinco pilares fundamentais do Desenvolvimento Sustentavel
PILARES MOTIVOS

Social Fundamental, por motivos intrinsecos quanto instrumentais,

devido & perspectiva de disrupgdo social que paira de forma

ameacadora sobre muitos lugares.

Ambiental Com suas dimensfes-sistemas de sustentagdo da vida como
provedores de recursos e como “recipientes” para disposigdo

de residuos.

Territorial Relacionado & distribuicdo espacial dos recursos, das
populagdes e das atividades.

Econdmico A viabilidade econdmica, a condicdo para que as coisas
acontecam.
Politico A governanca democratica & € um valor, e um instrumento

necessario para fazer as coisas acontecerem, a liberdade faz

muita diferencga.
Fonte: Baseado em Sachs,( 2004, apud RADONSKY e PENAFIEL , 2013, p.16)

Desse modo, Desenvolvimento sustentavel pode ser definido como um processo de
expansdo das liberdades das pessoas, de modo que isso ndo comprometa as liberdades de
geracOes futuras, combinando solidariedade com a geracdo atual e com as futuras, de modo
que se compatibilizem viabilidade econdmica, superacdo da pobreza e da desigualdade,
preservacdo da biodiversidade, limitacdo de uso de recursos ndo renovaveis, e governanca

democratica.
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2.3.2 desenvolvimento sustentavel nas empresas

Para o presidente do Conselho Empresarial Brasileiro de Desenvolvimento sustentavel
(Cebds ),Fernando Almeida ( 2002 apud ALENCASTRO, 2012, p.48 ), as organizacdes estao
iniciando um processo de sensibilizacdo quanto a questdo ambiental e refletindo sobre a
importancia desse aspecto no cenario empresarial globalizado. Se muitas empresas encaram a
questao ambiental como um “mal necessario”, outras, que ja absorveram a pratica das agdes
socioambientais, véem a chamada “administracdo verde” como um meio de, além de
contribuir com o meio ambiente, conquistar vantagens estratégicas e competitivas. Um dos
principais motivos que levam as empresas a adotar os principios do desenvolvimento
sustentavel é a necessidade de sobrevivéncia num mercado cada vez mais preocupado com
essas questoes.

Para Nidomolu e Rangaswami( 2009, apud ALENCASTRO, 2012, p.48-49 ),a
sustentabilidade deve ser a base de inovacdo empresarial, e no futuro, somente quem
fizer da sustentabilidade uma meta terd vantagem competitiva. Cabe &s empresas
repensar ndo somente seus produtos, mas também suas tecnologias, processos e, seus
modelos e suas estratégias de negdcio. A incorporagdo dos principios do
desenvolvimento sustentavel pelas empresas significa um salto qualitativo de uma
abordagem convencional que vé a questdo ambiental como um problema, para uma
abordagem consciente, na qual o meio ambiente € uma oportunidade, conforme

mostrado no Quadro 2:



Quadro 2- Meio ambiente abordagem convencional versus consciente

CONVENCIONAL

CONSCIENTE

Lucro Garantir o lucro, transferindo | Assegura o lucro
ineficiéncias para o preco do | controlando
produto Custos e
eliminado/reduzindo
perdas, fugas e
ineficiéncias no uso dos
recursos e da energia.
Residuo Descartar os residuos da Valorizar os residuos e

maneira mais facil e

econdmica.

maximizar 0s processos
de reaproveitamento.
Destinacéo correta dos
residuos ndo

recuperaveis.

Investimentos

Protelar investimentos em

qualidade ambiental.

Investir em melhorias nos
processos e na qualidade

ambiental dos produtos.

Legislacdo Cumprir a lei no essencial. | Adiantar-se, antecipar-se
Evitar atritos que possam | &s leis, projetando uma
comprometer a imagem da | imagem avancada da
empresa. empresa.

Filosofia “Meio  Ambiente ¢é um | “Meio Ambiente ¢ uma

problema!”

oportunidade!”

Fonte: Elaborado com base em Valle, ( 2002, p.39, apud ALENCASTRO, 2012,p.50)
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Para Silva, Reis e Améancio ( 2014 ) Nas organizag¢fes, o0 termo sustentabilidade tem

estado presente em diversos discursos que buscam justificar os impactos das diferentes

atividades produtivas sobre o ambiente e legitimar sua atuacao frente a sociedade. Por isso,

segundo Andrade (2001), as estratégias socioambientais ndo devem ser analisadas apenas sob

a dimensdo técnico-econdémica, mas como um jogo politico de busca de legitimidade e

vantagem competitiva. As organizagdes costumam tratar a sustentabilidade em diferentes

conotacdes, dependendo do contexto no qual ele é inserido. 0. Esse movimento tem sido

impulsionado pelo desenvolvimento das legislacbes ambientais e por uma maior cobranca por



29

parte dos individuos para que as empresas busquem compensar 0S impactos que sua acao
causa, ndo apenas no meio social, mas também no ambiente como um todo.

Segundo ( Kotler, 2014, p. 386 ) hoje em dia, a Sustentabilidade — capacidade de atender
as necessidades da humanidade sem prejudicar as geragdes futuras — esta entre as prioridades
de muitas agendas corporativas, importantes rganizacdes mostram, em detalhes, como estao
tentando melhorar o impacto de longo prazo de suas a¢Oes sobre a comunidade e o ambiente.

Ainda segundo ( Kotler , 2014, p. 386 )muitas empresas estdo acordando para o desafio e
usando a necessidade de sustentabilidade para intensificar a inovacdo. As vendas de produtos
que enfatizam a questdo de sustentabilidade permanecerem firme diante da crise econdmica.

Para Neto ( 2015, p.14 )a sustentabilidade abre novos nichos de mercado , impde novos
padrdes de conduta, uma nova ética empresarial e novas modalidades de producdo, trabalho e
gestdo. Novas perguntas, novas respostas veja-se como exemplo o aquecimento global.
Quantas oportunidades tal fendmeno abre ao desenvolvimento econémico e & criacdo de
empresas e novos nichos de mercado! A oportunidade de melhoria operacional surge no
desenho de produtos e processos produtivos ndo apenas menos poluentes, mas também mais
econémicos, o investimento em tecnologias limpas abre novas fontes de financiamentos e
reduz riscos, eleva a reputagéo corporativa e estimula a inovagdo em todos os departamentos
da empresa, a comecar por uma politica de gestdo de pessoas que incentive a lideranca para a
sustentabilidade ( Jaboour, 2009, apud Neto, 2015 p.14).

Segundo Kaotler ( 2007, p. 526 ) um numero cada vez maior de empresas esta adotando
politicas de ambientalismo sustentavel- desenvolvimento de estratégias que nao somente
conservam o ambiente, mas também geram lucros para a empresa a sustentabilidade é uma
meta crucial, porém dificil. Algumas empresas tém reagido as preocupagdes ambientais dos
consumidores fazendo o que for necessario para evitar novas regulacbes ou silenciar o0s
ambientalistas. Empresas socialmente engajadas, entretanto, estdo agindo ndo porque alguém
as estad forcando, ou para ganhar lucros imediatos, mas por ser a coisa certa a fazer — tanto
para a empresa quanto para o futuro ambiental do planeta.

Ao nivel mais bésico a empresa pode praticar a prevenc¢do da poluicdo. Isso envolve mais
do que apenas controlar a poluicdo — eliminar completamente os residuos ap6s té-los criado.
A prevencao da poluicdo significa eliminar ou minimizar os residuos antes que sejam criados.
As empresas que ddo énfase a prevencdo tém promovido programas de “ marketing verde ““ —
desenvolvimento de produtos ecologicamente mais seguros, embalagens reciclaveis e
biodegradaveis , melhor controle da poluigdo e utilizacdo mais eficiente da energia em suas

operacoes.
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2.4 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Segundo Arantes e Halicki( 2014, apud STADLER, 2014,p.94 ), responsabilidade social é
delineada no meio empresarial e passou por algumas revisdes. Hoje, temos 0 que se constitui
em uma forma de gerir definida por uma relacéo ética, conduzida de forma transparente, entre
a empresa e seus diferentes publicos ( funcionarios, clientes, governo, comunidade, sociedade,
meio ambiente, fornecedores, etc. ) chamados de Stakeholders, para eles a responsabilidade
social parte de algumas premissas:

e A preservagdo de recursos ambientais, além dos recursos culturais, para as proximas
geracoes.

e O respeito adiversidade, conceito relacionado ao tratamento equitativo a todas as
pessoas, independentemente das diferencas relativas & aspectos como etnia, sexo,
religido, idade e cultura.

e A promocdo da redugéo das desigualdades sociais.

Arantes e halicki( 2014 ) definiram anteriormente responsabilidade social como uma
forma de gestdo da empresa baseada em uma relacdo ética e transparente com seus
stakeholders ou publicos com os quais ela mantém contato e que, de alguma maneira, sao
afetados por suas operacdes, seja na fabricacdo de produtos, ou na prestacao de servicos.

Autores como Grayson e Hodges (2002, apud ARANTES e HALICKI, 2014, p.96)
afirmam que, para implementacdo da estratégia empresarial, ¢ importante considerar 0s
stakeholders,e destacam que cinco pontos principais devem ser avaliados com atencdo para
que o envolvimento de stakeholders seja consistente e efetivo:

e agarantia da abertura de um canal de comunicacdo que possibilite o dialogo.

e a capacidade de emitir uma mensagem sobre um assunto de forma que a empresa
tenha credibilidade.

e 0 estabelecimento de parcerias com ONG’s

e a conquista da confianca com publico mediante a consisténcia e a coeréncia entre o
discurso da organizacéo e as a¢Oes que ela realiza.

e autilizacdo de uma linguagem de facil acesso que garanta a compreensdo do publico.

Segundo os mesmos os stakeholders diretos de uma empresa sdo acionistas, funcionarios,
comunidade, fornecedores, meio ambiente, governo e sociedade. Ha também alguns

stakeholders que podemos considerar incluidos em “sociedade”, mas que precisam ser

percebidos claramente em razdo de seu papel em relacdo as organizacbes sdo eles:
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concorréncia, midia, instituicGes de ensino, organizacgdes internacionais, ativistas, sindicatos e
ONG’s, entre outros.

Para Terra ( 2014, p.98 ) uma das tarefas principais da administracdo, seja ela publica ou
privada, é gerenciar 0s possiveis impactos ambientais e sociais de suas atividades. A ética
deve nortear as acdes coordenadas de uma gestéo, ndo sendo justa a obtencdo de lucro a custa
da natureza e da vida humana.

Terra ( 2014,p.98 ) afirma que com o agravamento dos danos ambientais, as empresas
percebem que a conduta adotada por elas interferia em sua imagem e, consequentemente em
suas vendas. Nessa dindmica, passam a ouvir a opinido publica e o mercado consumidor.

Diante disso, constatam a necessidade de criar valores organizacionais, gerando uma nova
cultura empresarial, interna ou externa, ou seja, tanto trabalhadores quanto consumidores
puderam identificar uma mudanca comportamental de suas empresas, seja por receio de
sancdes legais, simplesmente por uma motivacéo ética ou com a finalidade de obter subsidios
fiscais.

E dessa forma que se inicia uma nova etapa nas relacbes de trabalho, que também
encontram protecdo de organismos internacionais a responsabilidade social e a ética passam
entdo, a fazer parte da organizacdo empresarial, que planeja estrategicamente o futuro de suas
atividades e as consequéncias de suas agoes.

Segundo o Instituto Ethos ( 2012, apud BORDIN e PASQUALOTTO,2013, p.6 )as
empresas que incorporarem e aplicarem corretamente os principios da responsabilidade social
poderdo obter resultados como: a “valorizagdo da imagem institucional e da marca, maior
lealdade do consumidor, maior capacidade de recrutar e manter talentos, flexibilidade e
capacidade de adaptacdo e longevidade”. Dessa forma, a responsabilidade social torna-se uma
nova estratégia para as empresas que buscam um retorno institucional a partir de suas praticas
sociais. Sendo o tema Responsabilidade Social um assunto muito cobrado das empresas
devido a nova realidade de mercado que se vive, onde a sociedade esta tendo uma consciéncia
mais critica e politica para exigir acdes sociais das empresas, estas, bem como as marcas,
deverdo estar associadas ao compromisso social, pois 0s consumidores de todo 0 mundo estéo
exigindo atitudes claras e estratégicas, no ambito social, das empresas que representam suas
marcas de preferéncia.

Afirma Tachizawa( 2002, apud BORDIN e PASQUALOTTO, 2103,p.3 ) que para a as
empresas, passa a ser um bom negécio atuar de forma responsével, pois atualmente os
consumidores preferem interagir com organizagfes éticas, com boa imagem institucional, e

que atuem de forma ecologicamente responsavel. Assim, buscou-se oferecer a comunidade
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académica e ao mercado um conjunto de informacdes fundamentadas, que poderdo servir
como instrumento de analise em uma época onde a responsabilidade social estd sendo
incorporada ao planejamento estratégico das empresas.

O Instituto Ethos (2012, apud BORDIN E PASQUALOTTO, 2013,p.4) relaciona a

responsabilidade social com a sustentabilidade atraves do seguinte conceito:

Responsabilidade social empresarial é a forma de gestdo que se define pela
relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que
impulsionem o desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geragBes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais. ( Instituto
Ethos 2012 apud BORDIN E PASQUALOTTO, 2013 p.4)

Segundo Ashley (2003, apud BORDIN e PASQUALOTTO,2013, p.6 ), as atitudes e
atividades de uma organizacdo devem caracterizar-se por: preocupacdo com atitudes éticas e
moralmente corretas; promocdo de valores e comportamentos morais que respeitem 0S
padrdes universais de direitos humanos e de cidadania; respeito ao meio ambiente e
contribuicdo para sua sustentabilidade; e maior envolvimento nas comunidades em que se
insere a organizacdo. A Responsabilidade Social ao ser incorporada pelas empresas cria uma
nova cultura organizacional, pois passara a estar presente desde a gestdo até a producao,
distribuigéo, recursos humanos e marketing

Para ( Kotler, 2014,p. 387 )muitas empresas mesclam iniciativas de Responsabilidade
social corporativa com atividades de marketing. O marketing de causas relaciona as
contribuigcdes da empresa a uma causa elaborada para, direta ou indiretamente, engajar 0s
clientes em transacdo com essa empresa que gerem receitas para ela. Um programa de
marketing bem — sucedido, pode melhorar o bem- estar social, criar um posicionamento de
marca diferenciado, construir fortes lacos com o consumidor, melhorar a imagem publica da
empresa, criar uma boa reputacdo, aumentar o moral interno e animar os funcionarios,
impulsionar as vendar e aumentar o valor de mercado da empresa.

Para desenvolver habilidades de marketing de causa, as empresas devem, primeiramente,
escolher que causa(s) apoiar. A maioria das empresas escolhe causas que tém a ver com sua
imagem corporativa ou de marca e que constituem uma preocupacao de seus funcionarios e
demais stakeholders. Em seguida elas devem preparar o0 programa de marca, talvez com uma
nova organizagdo, com uma exclusiva proposta de marca associada a causa, uma segunda

abordagem consiste em aderir a um programa como patrocinador ou apoiador,
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complementando a imagem da marca com associagdes “ emprestadas ““ ou “ transferidas “ da
causa, uma terceira opcdo é estabelecer a parceria com uma causa e dar uma marca ao
programa relacionado a essa causa. Por fim, € preciso planejar e administrar o marketing de
causa do mesmo modo cuidadoso como se trabalha com todos os outros programas de
marketing.( Kotler,2015, p.387)

2.4.1 projetos sociais

Para Neto e Froes ( 2001,p.29, apud BORDIN e PASQUALOTTO,2013, p.5 )“os projetos
sociais sdo empreendimentos voltados para a busca de solu¢Bes de problemas sociais que
afligem populagdes e grupos sociais numerosos ou em situagdes de alto risco”. Os projetos
sociais proprios trazem um maior retorno social de imagem e de midia a empresa em relacao
as acdes de ajuda comunitaria. Possibilitam a empresa estreitar seus lacos com a comunidade,
fortalecer sua imagem, e obter ganhos sociais expressivos, que refletirdo no aumento do seu
faturamento, vendas e participacdo no mercado.

Afirma Webler( 2015,p.14 ), os projetos podem ser compreendidos como pontes

estruturadas que ajudam a tornar as idéias, 0s sonhos ou desejos em realidade.
Os projetos sociais normalmente surgem das tentativas de alterar alguma situacgéo na realidade
de comunidades, grupos sociais, organizacdes publicas ou privadas que desejam incidir sobre
determinadas realidades para reafirma-las, reforca-las ou muda-las. De acordo com Armani
( 2008, apud WEBLER, 2015, p.14-15 ) um projeto social € uma acdo social planejada |,
estruturada em objetivos, resultados e atividades baseados em uma quantidade limitada de
recursos ( humanos, materiais e financeiros ) e de tempo.

Coelho e Gongalves ( 2011,p.2 ) acreditam que 0s projetos sociais sempre existiram, com
diferentes objetivos e formatos, articulados pelas empresas, pelo estado ou pela sociedade
civil organizada. O que tem evoluido significativamente nos dltimos tempos é a dimensédo
estratégica que passa a ser agregada a este tipo de projeto, abrindo caminho para a
consolidacdo do conceito de investimento social, sobretudo em fungédo das oportunidades que
representam na construcdo de valor para as organizacGes. No entanto, a0 mesmo tempo em
que este novo “valor” apresenta diversas oportunidades, representa também inumeros
desafios, sobretudo nas novas relagcdes de parceria com a iniciativa privada e nos processos

avaliativos decorrentes destas.
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Para Alencastro ( 2012,p.93 ) com a prética da responsabilidade social, as organizacdes-
sempre nos limites razoaveis de seus recursos- visam contemplar objetivos de interesse social.
Tais objetivos poderdo incluir, entre outros, parcerias com escolas- visando melhorar a
qualidade da educagéo, exceléncia na protecdo e na conservagdo de recursos naturais, apoio a
servicos comunitarios e promocao a cultura, do esporte e do lazer.

De acordo com Zadek( 2001,p.9 apud SERTECK,2013,p.82 ) ao analisar o

desenvolvimento socialmente responsavel das empresas, sustenta:

A corporagdo denominada cidadd é entendida como aquela que aproveita
como vantagem de oportunidades, para aprendizagem e acédo, a construcdo de
objetivos sociais e ambientais dentro do seu “core business”, desenvolvendo
efetivamente seus valores internos e competéncias. Esta formulagdo prové
uma base forte para apoiar nossas expectativas de negdcios e como a
estratégia pode ser concebida e desenvolvida para canalizar as aspiragdes e
desafios subjacentes ao desenvolvimento sustentavel.( ZADEK 2001, p.9
apud SERTECK, 2013, p.82)

Assim promover o voluntariado ou acdo social comunitaria € uma medida positiva e,
muitas vezes, louvavel, mas que ndo afeta o core business, isto é, a esséncia dos produtos,
tecnologias e servigos oferecidos a comunidade.

Serteck( 2013,p.82 ) destaca: ndo podemos esquecer que a responsabilidade social comeca
no desenvolvimento de produtos que se atenham a critérios de sustentabilidade.

Para Pfeiffer ( 2005, apud Radonsky e Pefafiel, 2013,p.194 ) quando se trabalha com
projetos sociais de desenvolvimento, uma das diretrizes fundamentais é praticidade.Segundo
ele “ programa ¢ um conjunto de projetos homogéneos ou semelhantes, coordenado de tal
maneira que o esperado beneficio € maior que sua execugdo individual “. Dessa forma, o
projeto social deve ser articulado a programas e politicas mais amplos pelo poder publico e
por outras organizacdes. Por isso, 0 projeto ndo deve ser isolado.

Para Radonsky e Pefafiel ( 2013,p.196 ) um projeto social de desenvolvimento é
concebido, em primeiro lugar, a partir de uma demanda ou de uma situacao problematica que

coloca em risco o bem-estar ou qualidade de vida de um grupo social.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia pode ser definida como o estudo e avaliacdo dos diversos métodos, com o
propdsito de identificar possibilidades e limitagcbes no ambito de sua aplicacdo no processo de
pesquisa cientifica. A metodologia permite, portanto, a escolha da melhor maneira de abordar
determinado problema, integrando os conhecimentos a respeito dos métodos em vigor nas
diferentes pesquisas cientificas ( DIEHL e TATIM, 2004, p.46 ).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho tem como objetivo levantar dados referentes a percepgédo do cliente
quanto aos aspectos sociais da empresa Natura cosméticos e o possivel impacto em produtos
oferecidos, para o levantamento das informac@es a seguinte pesquisa foi dividida em carater
quantitativa e descritiva no que tange os objetivos.

Para Diehl e Tatim( 2004, p.51 ) a pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso da
quantificacdo tanto na coleta quanto no tratamento das informacgdes por meio de técnicas
estatisticas desde as mais simples como percentual média, desvio padréo, as mais complexas
como coeficiente de correlacao, analise de regresséao, etc.com o objetivo de garantir resultados
e evitar distorcdes de andlise e interpretacdo possibilitando uma margem de seguranca maior
quanto as interferéncias.

Segundo Marconi e Lakatos( 2008, p.70 ) a pesquisa quantitativa pode utilizar métodos
formais, que se aproximam dos projetos experimentais, caracterizados pela precisao e controle
estatisticos, com a finalidade de fornecer dados para a verificacdo de hipdteses. Todos eles
empregam artificios quantitativos tendo por objetivo a coleta sistematica de dados sobre
populagdes, programas ou amostra de populacéo e programas.

Ainda de acordo com Marconi e Lakatos( 2008, p.71 ) sdo aqueles estudos quantitativo -
descritivos que contém, em seu projeto de pesquisa, hipoteses explicitas que devem ser
verificadas, sdo uma forma de estudos quantitativos — descritivos que se referem a
descoberta de variaveis pertinentes a determinada questdo ou situacdo, da mesma forma que a
descoberta de relagdes relevantes entre variaveis.

Segundo Diehl e Tatim( 2004, p.54 ) a pesquisa descritiva tem como objetivo a descri¢édo
das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, o estabelecimento de
relacBes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados como pesquisa
descritiva, e uma de suas caracteristicas mais significativas € a utilizacdo de técnicas

padronizadas de coleta de dados, tais como questionario e observagdes sistematicas.
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3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Ao se colocar o problema e a hipdtese, deve ser feita também a indicacdo das variaveis
dependentes e independentes. Elas devem ser definidas com clareza e objetividade e de forma
operacional ( MARCONI e LAKATOQOS, 2008, p.15)

e Gestdo Ambiental: Segundo Silva e Przybysz ( 2014, citado por BALLAO e
SILVA,2011, p.141) “ O objetivo da Gestdo Ambiental ¢ proporcionar a busca de
melhorias dos produtos e servi¢os de uma organizagdo, considerando o fator ambiental

e Sustentabilidade: Para Radomsky e Pefafiel( 2013, p.173 ) desenvolvimento
sustentavel é aquele capaz de suprir as necessidades presentes, sem comprometer as
necessidades de geracdes futuras de suprirem as suas.

e Responsabilidade Social:Arantes e halicki( 2014, p.94 ) definiram responsabilidade
social como uma forma de gestdo da empresa baseada em uma relacdo ética e
transparente com seus stakeholders ou publicos com os quais ela mantém contato e
que, de alguma maneira, sdo afetados por suas operacOes, seja na fabricacdo de
produtos, ou na prestacao de servicos.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A presente pesquisa foi realizada com clientes da empresa Natura Cosméticos da cidade
de Barros Cassal — RS, sendo que na cidade hoje 37 consultoras atuam na area de vendas dos
produtos foram abordados e entrevistados um total de 100 clientes os quais se dispuseram a
responder a pesquisa, 0s mesmos foram selecionados com informacgdes obtidas pelas
revendedoras, a pesquisa tem uma amostragem ndo probabilistica sendo ela intencional e por
acessibilidade por serem entrevistados clientes de uma cidade apenas.

Para Marconi e Lakatos( 2008, p.28 ) o universo ou populacdo de uma pesquisa depende
do assunto a ser investigado, e a amostra, por¢do ou parcela, que realmente sera submetida &

verificacdo, é obtida por uma técnica especifica de amostragem.
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Para Diehl e Tatim( 2004, p.64 ) populacdo ou universo € um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito &s varidveis que se pretende levantar. A
populacdo pode ser formada por pessoas, familias, empresas, ou qualquer outro tipo de
elemento, conforme os objetivos da pesquisa.

Amostra € uma porcao ou parcela da populacdo convenientemente selecionada, para fazer
um plano de amostragem devem estar bem definidos os objetivos da pesquisa e a populacéo a
ser amostrada, bem como os parametros a serem estimados para serem atingidos os objetivos
da pesquisa. ( DIEHL E TATIM, 2004, p.64 )

Nesse tipo de amostragem nédo sdo utilizadas formas aleatérias de selecdo, podendo esta
ser feita de forma intencional, com o pesquisador se dirigindo a determinados elementos
considerados tipicos da populacdo que deseja estudar. Seu uso pode ser uma boa alternativa,
entretanto apresenta maior limitacdo no que diz respeito a generalizacdo dos resultados para
todo o universo estudado ( DIEHL E TATIM, 2004, p.64)

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

Foram distribuidos para os 100 clientes da empresa Natura Cosméticos da
cidade de Barros Cassal —RS 0s questionarios com questdes mistas, onde foi realizada uma
pesquisa a campo com base em dados primarios, ele foi desenvolvido usando as técnicas de
escala likert, questdes de multipla escolha e questdes objetivas. O questionario foi aplicado no
més de maio de 2016, na cidade de Barros Cassal — RS, com um aguardo de resposta de uma
semana, o levantamento dos dados teve uma demora de duas semanas sendo esses tabulados e
interpretados com base nas respostas obtidas.

O questionario foi desenvolvido com o intuito de perceber nos clientes da empresa pontos
que ele considera importante em relacdo ao tema pesquisado, foi elaborado com preciséo e
cuidado para que o cliente tivesse facilidade na hora de responder as questoes.

Questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem presenca do entrevistador. Em geral,
0 pesquisador envia o questionario ao informante, pelo correio, ou por um portador, depois de
preenchido o pesquisado devolve-o do mesmo modo (MARCONI e LAKATOS, 2008, p.86 ).

Segundo Diehl e Tatim( 2004, p. 68 ) com o questionario deve ser enviado uma nota ou

carta explicando a natureza da pesquisa, sua importancia e o porque da necessidade de se
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obter respostas. Essa € uma maneira de tentar despertar o interesse do recebedor, estimulando-
0 a preencher e devolver o questionario em um prazo razoavel.

A pesquisa € baseada em dados primarios porque sdo dados ndo existentes que foram
obtidos diretamente junto & fonte.

Pesquisa de campo para Marconi e Lakatos( 2008, p.69 ) € aquela utilizada com o objetivo
de conseguir informacgdes e/ou conhecimento acerca de um problema para o qual se procura
uma resposta, ou de uma hipbtese que se queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos
fendmenos ou as relagdes entre eles.

As informacdes podem ser obtidas por meio de pessoas, consideradas fontes primarias, ja
que os dados sdo colhidos e registrados pelo préprio pesquisador em primeira mao.As
principais técnicas de coleta desse tipo de dados, sdo a entrevista, o questionario, o formulario
e a observacdo ( DIEHL e TATIM, 2004,p.65 ).

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Segundo Diehl e Tatim( 2004, p.82 ) na pesquisa de carater quantitativo, normalmente os
dados coletados sdo submetidos & andlises estatisticas com a ajuda de computadores.
Geralmente, as medidas para cada entrevistado séo codificadas e, em seguida, manipuladas de
varias maneiras.

Apresentem-se os resultados da pesquisa em um primeiro momento a opinido do cliente
voltada aos produtos da empresa de um modo geral, num segundo momento a opinido do
cliente voltada a empresa e seus projetos sociais.A amostra foi tabulada através da
interpretacdo de 100 questionarios com auxilio de planilha excel com amostragem em
gréaficos e tabelas na analise de resultados foi utilizada a técnica de andlise descritiva,
descrevendo os indicadores de sua andlise foi apoiada e reforcada nos conceitos pesquisados
na fundamentacdo tedrica.

Em estudos mais amplos, com nameros de casos ou de tabulagdes mistas bem maiores, o
emprego da tabulacdo mecanica é o indicado: economiza tempo, esfor¢o, diminui as margens
de erro e, nesse caso fica mais econdmica. Uma vez manipulados os dados e obtidos os
resultados, o passo seguinte é a analise e interpretacdo dos mesmos, constituindo-se ambas no
nucleo central da pesquisa. ( MARCONI E LAKATOS, 2008, p. 169 )
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Os dados foram analisados de forma descritiva e baseados na fundamentacéo tedrica dos

autores estudados.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apresentam-se 0s resultados da pesquisa em um primeiro momento a opinido do cliente
voltada aos produtos da empresa de um modo geral, num segundo momento a opinido do
cliente voltada a empresa e seus projetos sociais.

Na analise quantitativa, podem-se calcular médias, computar percentagens, examinar 0s
dados para verificar se possuem significancia estatistica, ainda é possivel calcular correlagdes
ou tentar varias formas de analise multivariada, como regressdo multipla ou analise fatorial.
Essas analises permitem extrair sentidos dos dados, ou seja, testar hipoGteses, comparar

resultados para varios subgrupos e assim por diante. ( DIEHL E TATIM, 2004, p.84).

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDADA

Em 1969 nasce a empresa Natura Cosméticos, uma empresa que desde o inicio se mostrou
preucupada com a vida do nosso planeta, optou pela venda direta dos produtos por acreditar
na for¢a do contato pessoal fazendo com que o consumidor tivesse facil acesso aos seus
produtos.

Lancou produtos para homens o que na época era uma novidade, foi a primeira empresa
que ofereceu aos clientes a linha refil de produtos sempre pensando em questdes de
sustentabilidade, expandiu suas novidades e produtos para a Argentina em 1994, criou a linha
Crer pra ver uma linha ndo cosmética cujo lucro é revertido para acbes da educagdo onde
envolveu consultores e consultoras aliados na divulgacdo e na venda dos itens a0 mesmo
tempo procurou gerar reflexdo sobre o tema na cabeca do consumidor.

Iniciou relacdes com comunidades tradicionais para fornecimento de insumos da
sociobiodiversidade, inovacdo na forma de fazer negécio relacionando-se diretamente com
pequenos agricultores e familias extrativistas que tiram dos frutos da biodiversidade seu
sustento. Langou a linha Ekos, apoiada na valorizacdo da cultura, da tradicdo e da
biodiversidade brasileira, em 2000 inaugura-se uma trajetoria de aprendizado e trabalho
conjunto com a comunidades tradicionais da floresta para obter os insumos utilizados e

auxiliar na estruturacéo de cadeias sustentaveis de extracdo de recursos da biodiversidade.
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Em 2006, a Natura passa a realizar testes com material sintético, e ndo mais com animais,
ainda em mais um passo para reduzir o impacto ambiental lanca o programa Carbono Neutro,
e se compromete com as metas ousadas de reducdo de emissdes CO2 em toda cadeia
produtiva. Criou uma tabela ambiental que apresenta dados de origem e impacto das
formulacbes e embalagens dos produtos, uma novidade no mercado que auxilia na
comunicacéo da sustentabilidade e ajuda a sensibilizar os consumidores.

Em 2010, criou o Instituto Natura e ampliou sua contribuigdo para educagdo publica,
intensificou a atuacdo internacional, lancou o programa Amazénia, que almeja tornar a regiao
um polo de inovacéo, tecnologia e sustentabilidade, criou a linha SOU em 2013, que inova ao
promover a reflexdo sobre consumo consciente desde a concepcdo do produto, do seu
processo de producdo que reduz o impacto ambiental da matéria - prima em pos — consumo e
da comunicagdo com consumidores finais.

Essa é a Natura sempre inovando em produtos procurando atrair mais consumidores da
marca e tentando sempre conscientizar 0 mesmo para questes sociais 0 que torna a empresa

um diferencial.
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4.1.1 Pesquisa com os clientes

Apresentam-se os resultados da pesquisa de campo.

Questao 1: Qual seu Género
Gréfico 1: Género

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )

Aponta-se de acordo com a amostra que 36% dos clientes que compram 0s produtos da
empresa sdo do publico masculino e 64% do publico feminino havendo uma maior
concentragdo no género feminino o que indica que as mulheres consomem mais produtos de

cosmeética do que os homens.
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Questao 2: Qual a sua idade?
Grafico 2: Idade

Idade

W 17 anos a 20 anos
H 21 anos a 30 anos
M 31 anos a 40 anos

40 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
De acordo com a amostra os dados indicam que o publico consumidor é da faixa etaria de

31 anos & 40 anos ( 37% ) enquanto a minoria fica com o pablico jovem.
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Questéao 3: Qual seu estado civil?
Grafico 3: Estado civil

Estado civil
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Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016)
Com relacdo ao estado civil dos clientes entrevistados 63% sdo pessoas solteiras, 34% sdo

pessoas casadas, sendo que dos entrevistados 2% sao divorciados, 1% viavo.
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Questdo 4: Vocé é cliente da marca Natura ha quanto tempo?
Graéfico 4: Tempo de cliente

Tempo de cliente

B menos de 1 ano
Hde 1anoa2anos
M 2 anos a 3 anos

3 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Dos entrevistados 10% sdo clientes da marca & 1 ano, 24% sao clientes da marca a pelo

menos 2 anos, 38% a pelo menos 3 anos e um tempo de mais de dois anos 28%, o que indica

que o cliente Natura consome os produtos da marca hd um tempo considerado razoavel.
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Questao 5: Vocé tem filhos?
Grafico 5: Filhos

Filhos

 sim

H n3o

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Dos 100 clientes entrevistados 41% tem filhos e 59% nao tem filhos, o que demonstra que

as pessoas estdo tendo menos filhos.
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RESPONDA QUANTO AOS PRODUTOS DA EMPRESA:

Na primeira etapa da pesquisa os clientes responderam especificamente sobre os produtos
da empresa.
Questdo 6: Vocé na hora da compra costuma comprar produtos de embalagem:

Grafico 6: Compra do produto

Compra do produto

B Refil
B Normal

Langamentos

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Os dados mostram que 76% dos clientes preferem as embalagens refil o que mostra que

foi bem aceita no mercado a embalagem refil é feita com matéria — prima sustentavel e de
baixo custo para o consumidor, 5% apenas preferem as embalagens regulares ( normais ) e

19% os lancamentos.



47

Questdo 7: Atribua uma nota, que atenda suas expectativas em relacéo aos produtos:

Tabela 1: Nota aos produtos

1 2 3 4 5 SOMA
Embalagem do produto na versaio 1% 0% 3% 84% 12% 100%
regular
Embalagem do produto na verséo 0% 4% 0% 88% 8%  100%
sustentavel ( refil )

Preco dos produtos 0% 15% 1% 78% 6% 100%
Qualidade dos produtos 0% 0% 6% 93% 1% 100%
Produto de perfumaria 0% 0% 2% 54% 44% 100%
Produto de higiene pessoal 0% 2% 3% 92% 3% 100%
Produto infantil 0% 0% 0% 36% 0% 36%

Informagdes impressas na embalagem 0% 0% 0% 100% 0%  100%
do produto: data de validade, descarte

de embalagens, modo de uso, etc...

Os produtos de uma forma geral te 0% 0% 0% 97% 3% 100%
deixam...

Fonte : Dados da pesquisa ( maio/2016)

Aponta-se que os clientes de uma forma geral estdo totalmente satisfeitos com a
embalagem do produto na verséo regular e na verséo refil, com o pre¢o dos produtos, com a
qualidade dos produtos, com os produtos de higiene pessoal, com os produtos de uma forma
geral, as informacbes impressas na embalagem do produto fez com que 100% dos
entrevistados se mostrassem satisfeitos, os produtos de perfumaria dividiram opinides em que
54% estdo satisfeitos e 44% muito satisfeitos o que é um bom sinal, os produtos de linha
infantil fizeram com que apenas 36% dos entrevistados de mostrassem satisfeitos, do publico
que se mostrou insatisfeito foi apenas 15% em relacdo ao preco, 4% em relacdo a embalagem

do produto na verséao refil e 2% se mostrou insatisfeito com os produtos de higiene pessoal.
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Questéo 8: Vocé compra os produtos da empresa por:

Tabela 2: Compra de produtos

1 2 SOMA

Conhecer os produtos 64% 36% 100%
Pelo prego 81% 19% 100%
Indicacdo de alguém ( amigos, familiares ou 77% 23% 100%
conhecidos )

Pela qualidade 97% 3% 100%
Pela marca 87% 13% 100%
Pela apresentacdo da embalagem 52% 48% 100%
Pelo visual da embalagem 36% 64% 100%
Pela propaganda 93% 7% 100%
Pela imagem de sustentabilidade 76% 24% 100%

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )

Foi solicitado aos entrevistados que numa escala de 1 e 2 sendo que 1 considera ter mais
valor e 2 considera ter menos valor atribuissem notas para os atributos em relagdo aos
produtos, de acordo com a tabela percebe-se que os clientes consideram ter mais valor,
aspectos como o conhecimento sobre os produtos, os precos, a indicacdo de alguém como
amigos, familiares e conhecidos, a qualidade dos produtos, a marca, a apresentacdo da
embalagem, a propaganda dos produtos e a imagem de sustentabilidade o que eles consideram

ter menos valor é o visual da embalagem dos produtos.
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Questdo 9: Vocé usa os produtos hd quanto tempo?

Gréfico 7: usa os produtos

usa os produtos

menos de 1 ano
M 1anoa2anos
M 2 anos a 3 anos

B mais de 2 anos

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Pedimos aos clientes entrevistados ha quanto tempo eles usam os produtos da Natura e se

mais de 10% usam & menos de 1 ano, 24% de 1 ano & 2 anos, 38% de 2 anos & 3 anos e 28% a
mais de 2 anos, 0 que nos leva a acreditar que os produtos tem uma boa aceitagdo no mercado

pois a minoria usa 0s produtos & menos de 1 ano.
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Questdo 10: Vocé usa produtos sustentaveis da marca Natura? Que linha ?

Tabela 3: Produtos sustentaveis usados pelos consumidores

Linha Ekos 100%
Linha SOU 98%
Linha Plant 87%
Linha de Maquiagem 76%
Linha Tododia 97%
Linha de perfumaria 96%
Linha de higiene pessoal 88%
Linha Infantil 60%
Linha Crer pra ver ( sacolas, cadernos, lapis , etc... ) 78%

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )

Dos 100 clientes entrevistados as op¢des de produtos mais consumidas por eles ficaram
Linha de Ekos com 100%, Linha SOU com 98%, Linha Tododia com 97%, Linha de
Perfumaria com 96%, Linha de higiene pessoal com 88%, os produtos menos consumidos e
procurados pelos consumidores sdo Linha Plant com 87%, Linha de maquiagem com 76% e a
Linha infantil foi a menos votada ficando com 60% somente das opg¢des de produtos
preferidos pelos consumidores, a linha de materiais da linha Crer pra ver cujo o dinheiro
arrecadado pela venda é revertido em prol da educacao Brasileira ficou com 78% das op¢oes

escolhidas pelos consumidores.
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Questdo 11: Vocé indicaria os produtos para alguém?

Gréfico 8: Indicagdo dos produtos

Indicag¢ao dos produtos

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Os dados apontam pra uma total satisfacdo dos clientes que usam 0s produtos da marca

pedimos & eles se indicariam os produtos para alguém 98% dos entrevistados responderam
que sim e apenas 2 % ndo indicariam o que mostra uma boa aceitacdo da marca e de seus

produtos no mercado.
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RESPONDA QUANTO A EMPRESA E SEUS DIFERENCIAIS
Na segunda parte da pesquisa os clientes responderam sobra a empresa e seus diferencias

de Responsabilidade social e Sustentabilidade

Questdo 12: Primeiramente, vocé consumidor e cliente se considera socialmente
responsavel pelo uso dos produtos da Natura?

Gréfico 9: Consumidor sustentavel

Consumidor sustentavel

B Independente

N tem conhecimento dos diferenciais
da empresa

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Foi solicitado aos clientes aos clientes se eles se consideravam um consumidor sustentavel

pelo uso dos produtos e os dados apontam que 77% deles sim o que nos leva a acreditar que
as pessoas estdo mais preocupadas com a vida do planeta, apenas 21% responderam que néo e

2% ndo tem conhecimento dos diferencias da empresa.
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Questdo 13: Vocé conhece os projetos sociais que séo patrocinados pela empresa, com 0
dinheiro arrecadado pela venda dos produtos?

Grafico 10: Projetos patrocinados

Projetos patrocinados

Hsim
H ndo

tenho algum conhecimento

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )

Os dados da pesquisa evidenciam que as pessoas compram 0s produtos pensando em
consumir algo que ndo vai prejudicar o planeta de certa forma mas ndo tem muito
conhecimento dos projetos sociais patrocinados pela empresa pois dos 100 entrevistados
apenas 38% conhecem 0s projetos, e 58% ndo conhecem 0 que leva a pensar que a uma

caréncia de informacéo pro parte da empresa.
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Questdo 14: A seguir estdio apresentados alguns atributos para a empresa, assinale

expressando sua opinido:

Tabela 4: atributos para empresa
1 2 3 4 SOMA
Servigos de atendimento ao consumidor( SAC) 12% 48% 27% 13% 100%

Entrega dos produtos no prazo estabelecido 0% 0% 23% 77% 100%
Projetos sociais patrocinados 0% 0% 58% 42% 100%
Marketing e propaganda 2% 0% 64% 34% 100%
Qualidade dos catalogos de venda direta 5% 0% 93% 2% 100%
Imagem da empresa 12% 0% 73% 15% 100%
Contato com revendedor 2% 0% 84% 14% 100%

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Foi solicitado aos clientes entrevistados que atribuissem notas para empresa obedecendo a

seguinte escala: 1- Pouco importante, 2- Nao tenho conhecimento, 3- Importante, e 4- Muito
importante assim obtendo as seguintes conclusdes 12% dos clientes consideram pouco
importante os servigos de atendimento ao consumidor ( SAC ) , 2% deles consideram pouco
importante o marketing e propaganda da empresa, 5% a qualidade dos catalogos, 12% a
imagem da empresa e 2% o contato com revendedor, ja no quesito ndo ter conhecimento 48%
dos clientes dizem n&o ter conhecimento sobre o ( SAC ) o que nos leva a pensar que eles
podem querer buscar informacgdes sobre os produtos e ndo encontrar uma caréncia de
informacdo por parte da empresa, no quesito importante 27% deles consideram o ( SAC )
importante, 23% a entrega dos produtos no prazo estabelecido, 58% o0s projetos sociais
patrocinados pela empresa, 64% o marketing e propaganda da empresa, 93% a qualidade dos
catalogos de venda direta, 73% a imagem da empresa, e 84% o contato com revendedor, no
aspecto muito importante 13% o servi¢o do ( SAC ), 77% a entrega dos produtos no prazo
estabelecido, 42% o0s projetos sociais patrocinados, 34% o marketing e propaganda da
empresa, 2% a qualidade dos catalogos, 15% a imagem da empresa, € 14% o contato com

revendedor.
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Questdo 15: Vocé valoriza uma empresa que estd preocupada com questdes sociais?

Gréfico 11: valorizacdo da empresa

I |
valorizagao da empresa

M sim

H nao

L d
Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Os dados do grafico 10 apontam que as pessoas estdo realmente valorizando uma empresa

preocupada com questdes sociais que é um ponto forte para a empresa pois 97% dos clientes

responderam que sim que valorizam empresas assim.

Questdo 16: Qual sua opinido a respeito da empresa e suas questdes sociais?

As respostas pode —se dizer que foram mistas clientes acham que a empresa tem isso
como uma estratégia apenas e esta preocupada somente em fazer nome no mercado outros
porém acham que a empresa além de ser um diferencial ¢ um exemplo de empresa e esta

assim contribuindo para um mundo melhor.
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Questdo 17: Vocé vé uma empresa socialmente responsavel como:

Gréfico 12: visdo da empresa

visao da empresa

um diferencial diante seus
concorrentes

B uma empresa preocupada com
49% Pres P
futuras geragoes

B uma empresa estratégica e inovadora

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Nota-se que a opinido dos clientes entrevistados é que 49% acham que a empresa é um

diferencial diante seus concorrentes, 36% consideram que a empresa esta realmente
preocupada com futuras geracdes e 15% consideram ela estratégica e inovadora, mas na

verdade ela é uma mistura de tudo isso.
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Questdo 18: Vocé conhece algum programa social da empresa Natura?

Gréfico 13: conhecimento sobre programas sociais

Conhecimento sobre programas sociais

N3o conhece
M Educagao
M ajuda familias da Amazoénia

B conhece mas ndo lembra o nome

Fonte: Dados da pesquisa ( maio/2016 )
Percebe-se que 41% dos clientes ndo conhecem o0s programas sociais da empresa Natura,

0 que deixa a marca com um certo ponto fraco no quesito comunicacdo e marketing,36%
deles conhecem programas relacionados & educacdo ( linha Crer pra ver ), 15% conhece o
programa que ajuda familias extrativistas da Amazoénia e 8% conhecem 0s programas mas néo

lembravam o nome na hora da entrevista.
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4.2 SUGESTOES PARA A EMPRESA

A partir dos dados coletados nesta pesquisa, podemos sugerir algumas mudancas para a

empresa para que ela consiga melhorar alguns aspectos.

e Manter o nivel de qualidade do produto, para que a mesma continue se destacando.

e Investir em novos produtos para o publico masculino sendo que estes se mostraram
menos interessados.

e Investir em produtos para o publico jovem, sendo que estes se mostraram em minoria
de consumidores.

e Continuar investindo nas embalagens refil ( sustentaveis e mais baratas ) ja que se
mostrou bem aceita no mercado consumidor da marca.

e Investir em produtos e propaganda dos mesmos para a linha infantil sendo que os
dados da pesquisa apontam uma caréncia na procura por esses produtos.

e Criar um estratégia de comunicacdo com o cliente sobre o produto consumido e a
importancia de consumi-lo informando o mesmo sobre 0s projetos sociais que ele
ajuda, sendo que os dados apontam que os clientes estdo dispostos a ajudar causas
sociais mas néo estdo informados das causas que ajudam.

o Continuar fidelizando novos clientes.

e Continuar inovando em produtos e servigos prestados.

e Continuar sendo uma empresa estratégica e inovadora, sem fugir das
responsabilidades.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Uma adequada Gestdo Ambiental busca melhorias dentro da sua empresa sempre
cumprindo as leis ambientais e fazendo disso uma vantagem competitiva diante seus
concorrentes, tornando atrativo para clientes suas respectivas mudangas.

Com relacdo a empresa analisada Natura Cosméticos pode-se observar uma forte vontade
de inovar em produtos e tornando- os atrativos aos olhos dos consumidores e futuros clientes,
Em relacédo aos dados levantados na pesquisa notou-se uma enorme aceitacdo dos produtos e
da empresa.

Os clientes entrevistados ja sdo assiduos da marca a um bom tempo, 0s produtos estdo
bem aceitos por eles no que diz respeito & embalagem, qualidade, preco. As linha sustentaveis
da marca estdo sendo bem aceitas pelos consumidores, as informag6es contidas na embalagem
dos produtos estdo bem claras e deixam eles bem informados sobre os produtos e a forma de
descarte do mesmo.

Os dados também nos mostram que o cliente hoje se considera socialmente responsavel e
que valoriza uma empresa preocupada com questfes sociais, mas dados também nos chamam
uma certa atencdo é que dos clientes entrevistados podemos considerar que uma boa parcela
ndo conhece 0s projetos sociais que a empresa patrocina e ajuda o que deixa um certo ponto
fraco no quesito comunicacao , uma boa parte deles ndo consome linhas que ajudam projetos
relacionados & educacgédo onde toda a renda é revertida & projetos sociais.

A linha infantil € a que menos é consumida isso se explica com a maioria dos
entrevistados ndo ter filhos, mas sugiro & empresa que aposte nas estratégias de comunicacéo
e marketing tentando deixar bem claro na cabeca do consumidos a importancia de consumir
essas outras linhas de produtos.

Acredito que os objetivos do estudo foram alcancados e bem claros, pois era tentar de uma
maneira ou outra perceber se o cliente estd bem informado quanto a importancia de consumir
produtos sustentaveis e se ele valoriza uma empresa por isso. E que hoje as empresas estdo
inovando cada vez mais e preocupadas em cumprir as determinadas Leis e mudangas e

fazendo disso uma estratégia como € o caso da empresa Natura.
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APENDICE A- Questionario aplicado para os clientes

aN0s

‘UPF-5

Universidade
de Passo Fundo

UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS E
CONTABEIS

CURSO DE ADMINISTRACAO CAMPUS SOLEDADE

Projeto de Estagio Supervisionado: “Responsabilidades social e sustentabilidade
nas empresas ¢ a percepcao do cliente “

QUESTIONARIO

Prezados Clientes,

Este questionario é a base para meu trabalho final de Graduacgédo do curso de Administracdo
de Empresas na instituicdo de ensino Universidade de Passo Fundo do Campus de Soledade.

Tem como objetivo saber a sua percepcao como cliente da empresa e opinido sobre produtos e
questdes sociais, para isso peco encarecidamente sua colaboracéo para que eu consiga dar um
melhor andamento ao meu trabalho. Todas as informacdes serdo tratadas com sigilo, ndo
havendo identificacdo dos participantes da pesquisa.

Obrigada pela sua colaboracao!

1- Género: () masculino () feminino
2- ldade: _ anos
3- Estado civil:

() Solteiro(a)

( ) Casado(a)

( ) Divorciado(a) / Separado(a)
() Viuvo(a)

( ) Outro:

4- Voce é cliente da marca natura ha quanto tempo:
( ) menos de 1 ano

( ) De 1ano &2 anos

() 2anos & 3 anos

() 3 anos ou mais
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5- Vocé tem filhos:
()sim ()ndo

RESPONDA QUANTO AOS PRODUTOS DA EMPRESA:

6- Vocé na hora da compra costuma comprar produtos de embalagem:
() refil

() normal

() prefere os lancamentos

7- Considere a seguinte lista e atribua uma nota, que atenda suas expectativas em relagéo
aos produtos:
1- Muito insatisfeito
2- Insatisfeito
3- Indiferente
4- Satisfeito
5- Muito satisfeito

Embalagem do produto na verséo regular
Embalagem do produto na versdo sustentavel
(refil)

Preco dos produtos

Qualidade dos produtos

Produto de perfumaria

Produto de higiene pessoal

Produto infantil

InformacBes impressas na embalagem do
produto: data de validade, descarte de
embalagens, modo de uso, etc...

Os produtos de uma forma geral, te deixam...
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8- Vocé compra os produtos da empresa por:
Assinale os itens abaixo com peso 1 e 2, sendo que 1 para vocé tem mais valor e 2
para vocé tem menos valor.
() Conhecer os produtos

( ) Pelo preco

( ) Indicacédo de alguém ( amigos, familiares ou conhecidos)
() pela qualidade

() Pelamarca

( ) Pela apresentacdo da embalagem

() Pelo visual da embalagem

( ) Pela praticidade da embalagem refil

() pela propaganda

( ) pela imagem de sustentabilidade

9- Vocé usa os produtos ha quanto tempo:
( ) menos de 1 ano

()1lanoa?2anos

() mais de 2 anos

10- VVocé usa produtos sustentaveis da Natura ? que linha ?

11- Vocé indicaria os produtos para alguém?
()sim

( ) nao
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RESPONDA QUANTO A EMPRESA E SEUS DIFERENCIAIS:

12- Primeiramente, vocé consumidor e cliente se considera socialmente responsavel pelo
uso dos produtos da Natura
()sim

( ) nao
() independente

( ) néo tenho conhecimento dos diferenciais da empresa

13- VVocé conhece 0s projetos sociais que sdo patrocinados pela empresa, com o dinheiro
dos produtos?
()sim

( ) nao

( ) tenho algum conhecimento

14- A sequir estfo apresentados alguns atributos para a empresa, assinale expressando sua
opinido:

1- Pouco importante

2- Na&o tenho conhecimento
3- limportante

4- Muito importante

Servicos de atendimento ao consumidor( SAC)
Entrega dos produtos no prazo estabelecido
Projetos sociais patrocinados

Marketing e propaganda

Qualidade dos catalogos de venda direta
Imagem da empresa

Contato com revendedor

15- VVocé valoriza uma empresa que esta preocupada com questdes sociais?
()sim

( )néo

16- Qual sua opinido a respeito da empresa e suas questdes sociais:




17-Vocé vé uma empresa socialmente responsavel como:
( ) um diferencial diante seus concorrentes

( ) uma empresa preocupada com futuras geracoes

( ) uma empresa estratégica e inovadora

18- VVocé conhece algum programa social da empresa Natura:
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