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RESUMO

A questdo ambiental, atualmente, € vista como oportunidade para futuros negécios sendo parte
fundamental para a prospeccdo de novos cenarios. A partir dos anos 60, as organizagbes sao
pressionadas por ativistas e governo para atuarem no mercado de forma sustentavel respeitando o meio
ambiente e a sociedade no todo. Concomitante, as empresas reformulam sua estratégia com o objetivo
de atender as necessidades deste novo “consumidor verde” que interage juntamente com as redes
sociais e canais de telecomunicacao interligados com tudo que ha ao teu redor.

O marketing é essencial para entender o perfil deste novo consumidor aproveitando adequadamente os
recursos tecnoldgicos, fisicos, financeiros e humanos para minimizar os problemas, identificando as
ameacas e oportunidades do seu negécio. A ideia de sustentabilidade reforga a importancia de todo o
processo dentro da cadeia produtiva em formular um produto ou prestar um servico que gere valor
sustentavel, ou seja, que além de gerar lucro para os acionistas também beneficie a sociedade. Este
consumidor verde atento as mudancgas procura também contribuir com este planeta através da sua
tomada de decisdo em obter produtos sustentaveis.

Palavras-chave: Gestao Ambiental, Consumidor, Sustentabilidade.



ABSTRACT

The environmental issue nowadays is seen as an opportunity for future business is a key part in
prospecting for new scenarios. From 60 years, organizations are pressured by activists and government to
serve the market in a sustainable manner while respecting the environment and society as a whole.
Concurrently, the company revamped its strategy in order to meet the needs of this new "green consumer”
that interacts with social networks and telecommunication channels interconnected with everything around
you. Marketing is essential to understand the profile of this new consumer properly leveraging the
technological, physical, financial and human resources to minimize the problems, identifying threats and
opportunities of your business. The idea of sustainability reinforces the importance of the whole process
within the supply chain to formulate a product or provide a service that generates sustainable value, that
is, beyond generating profit for shareholders also benefit society. This consumer demand for green eye
changes also contribute to this planet through their decision-making more sustainable products.

Keywords: Environmental Management, Consumer, Sustainability.
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INTRODUCAO

O trabalho de conclusédo de curso tem como tema “A Questdo Ambiental
como influencia na deciséo de compra do consumidor final”.

A viséo do governo, da sociedade e do mercado com a preocupagéo do futuro
do planeta deixou de ser um tema-problema para tornar-se um referencial de agdes
proativas e conscientes visando o bem estar social. A adog¢do das praticas
ambientais incorporadas nos objetivos estratégicos da organizacdo remonta uma
nova postura da empresa perante o mercado, promovendo uma boa qualidade de
vida, com processos e produtos ecologicamente corretos que sobrepde a visdo de
gque uma empresa pode ser economicamente lucrativa e sustentavel ao mesmo
tempo.

A busca por mecanismos e procedimentos menos prejudiciais ao meio
ambiente trard bons resultados para a imagem da organizacédo diante dos clientes,
pois, por meio do cumprimento da legislagéo vigente e o comprometimento de todos
os colaboradores resultard& num diferencial para empresa, que busca,
incessantemente, a sustentabilidade numa visdo em longo prazo.

As analises efetuadas, levando em consideragdo o conhecimento dos
consumidores e a conscientizacdo referente a degradacdo que as organizacdes
utilizam para obter certo produto, forcam as empresas a adotar novos métodos
sustentaveis para atrair os clientes. Procurando vincular empresa e o meio ambiente
a um termo muito importante para a sociedade, um dos temas fortes sera a forma de
diferenciar o seu produto no mercado competitivo. Partindo da idéia de que uma
empresa sustentavel € uma das formas para o surgimento de grandes
oportunidades, as organizagbes estdo investindo nesta modernidade sendo que,
este é um dos pontos chave para o este estudo.

O avanco da globalizacdo envolvendo a gestdo ambiental fez com que as
empresas substituissem seus antigos métodos pela estratégia de exceléncia da
qualidade, tendo a visdo em longo prazo, surgindo a “empresa verde”, passando a
obter muitos beneficios e tornando um empreendimento sustentavel.

A metodologia foi aplicada por meio de pesquisas exploratorias que ira
familiarizar o problema, enfatizando técnicas para a analise da “suposta” resolugéo

obtida para os obstaculos enfrentados pela empresa.



Os dados foram coletados por meio dos métodos quantitativos, através de
questiondrios para identificar se a questdo ambiental influéncia/interfere na tomada
de decisédo do consumidor final em adquirir os produtos cosméticos ecologicamente
corretos.

Utilizou-se informacdes sobre a empresa Natura como exemplo comparativo
na andlise e interpretacdo de dados, ou seja, um objeto de estudo devido a
empresa atribuir a idéia de sustentabilidade em seus produtos, e o fato de
desenvolver produtos ecologicamente corretos, sendo sua diferenciagdo mostrada
através do desenvolvimento de componentes ativos obtidos a partir da flora
brasileira, como a substituicdo de gordura animal por dleos vegetais na linha

sabonetes.
1 PROBLEMA

A sociedade esta cada vez mais preocupada com a questdo ambiental, com
isto as empresas estéo vislumbrando novas oportunidades no mercado consumidor
com o objetivo de atrair e fidelizar clientes.

A questdo ambiental influéncia/interfere na tomada de decisdo do consumidor
final em adquirir os produtos cosméticos ecologicamente corretos?
1.2 OBJETIVOS

Apresentam-se 0s objetivos do Trabalho de Concluséo de Curso.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar se a questdo ambiental influencia o consumidor final ao adquirir os

produtos na linha de cosméticos “ecologicamente corretos”.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Verificar o que o consumidor leva em consideragdo ao adquirir produtos

cosméticos ecologicamente corretos.



- ldentificar qual é a tendéncia do consumidor ao adquirir e/ou procurar produtos

ecologicamente corretos.
1.3 HIPOTESE

A conscientizagdo dos consumidores com relacdo ao meio ambiente e as
politicas ambientais exigem uma nova postura das empresas no sentido de oferecer

produtos e servigos ecologicamente corretos.
1.4 JUSTIFICATIVA

A visdo tradicional das empresas resultava em apenas 0s aspectos
econbmicos, que prevaleciam a maximizagdo de lucros e redugdo dos custos a
gualquer preco. Dentro deste contexto social, a organizacao era vista como um fator
isolado que néo tinha relagdo com 0 meio em que se encontrava inserida.

Segundo Donaire (1999), a partir dos anos 60, discutia-se a intervencao das
empresas e 0s impactos causados por ela ao meio ambiente provindo da utilizagéo
maci¢ca dos recursos produtivos escassos (terra, trabalho e capital). A questéo
ambiental é tema polémico dentro dos grupos sociais e 0 governo, pressionado
pelos fatores internos e externos, formula leis que exigem das organizagbes uma
nova postura mediante o desenvolvimento sustentavel da atual e futura geracao, ou
seja, crescimento equiparado a responsabilidade ambiental.

Mediante esta perspectiva, 0 pensamento mecanicista dos tempos antigos é
substituido, na gestdo ambiental, por um pensamento sistémico que atribui a
empresa a Vvisdo de um sistema vivo que interage simultaneamente com a
sociedade.

As empresas perceberam que essa atividade pode transformar-se em um
excelente local de oportunidades e melhorias, a partir do momento que atribui aos
seus produtos e servicos a questdo ambiental como ferramenta para a vantagem
competitiva. Ressalta a conscientizacdo do consumidor em pleitear e optar por
produtos e servigos ecologicamente corretos, exigindo das organizagdes uma
postura ética e responsavel que saibam conciliar as questbes ambientais com o0s

aspectos econdmicos.



Considerando a relagdo empresa e meio ambiente um termo importante para
toda a sociedade, busca-se nesta pesquisa informagdes atreladas ao conhecimento
que auxiliard nas decisdes do consumidor ao adquirir ou se beneficiar de algum

produto/servigo.

1.5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apresenta - se a Metodologia utilizada e aplicada para o desenvolvimento do
Trabalho de Concluséo de Curso.

Segundo Gil (1993, p.45), a pesquisa exploratéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses.

O objeto de estudo levantou dado e informacdes sobre como a questao
ambiental influencia/interfere na tomada de decisédo do consumidor final em adquirir
0s produtos cosméticos ecologicamente corretos, no sentido de atribuir a elas a
questdo ambiental “supostamente” enraizada na razdo de ser uma ferramenta
competitiva para obter vantagem no mercado a fim de atrair os consumidores.

A metodologia utilizada para a elaboracdo da pesquisa teve por base as
referéncias bibliograficas contidas em livros, artigos, revistas, informativos com o
propoésito de aprofundar os conhecimentos sobre o que o consumidor leva em
consideracdo ao adquirir produtos na linha de cosméticos e se a questdo ambiental

influencia na sua decisédo em aderir produtos ecologicamente corretos.

O método quantitativo, segundo Richardson et al. (1999:70), “caracteriza-se
pelo emprego da quantificacdo tanto nas modalidades de coleta de
informacdo quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas,
desde as mais simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais
complexas como coeficiente de correlacdo, analise de regressdo, etc.”
(LAKATOS e MARCONI; 20086, p. 269)

Tendo por embasamento este método quantitativo, as informacg6es analisadas
foram colhidas por meio questionario, conforme Lakatos e Marconi (2006) referem-
se ao processo de registro das informagoes.

O intuito desta pesquisa foi de obter maiores informacdes sobre o
comportamento do consumidor final em adquirir um determinado produto cosmético

considerado ecologicamente correto. Este questionario foi composto por 17



questdes objetivas sendo aplicados para 100 alunos do curso de Administracao das
turmas dos 8° periodo da faculdade Cam&es Campos Muricy Noite, com um total de

100 amostras respondido.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Apresenta-se a fundamentacéo tedrica com base em livros, artigos eletrénicos

e revistas.

2.1. EVOLUCAO DA GESTAO AMBIENTAL NAS EMPRESAS

A consciéncia ambiental e ecoldgica por parte das empresas fomenta uma
nova concepgao que concerne a uma nova forma de progredir sustentavelmente
sem agredir o meio ambiente tal que, ambas — lucratividade e gestdo ambiental -
podem beneficiar-se, gradualmente, formando uma nova visdo empresarial com

praticas ecologicamente corretas.

A nova consciéncia ambiental surgida no bojo das transformacdes culturais
gue ocorreram nas décadas de 60 e 70 ganhou dimensédo e situou 0 meio
ambiente como um dos principios fundamentais do homem moderno. Nos
anos 80, os gastos com protecdo ambiental comecaram a ser vistos, pelas
empresas lideres, n&do primordialmente como custos, mas como
investimentos no futuro e, paradoxalmente, como vantagem competitiva.
(TACHIZAWA; 2011, p.8)

O desenvolvimento sustentavel da sociedade exigia das organizagcdes uma
nova postura referente & forma que direcionavam seus esforcos com a Unica
finalidade de maximizar seus lucros a qualquer preco.

A visdo meramente tradicional da empresa como instituicdo apenas com fins
econbmicos, passa a integrar na sua estrutura também os fatores sociais que
incorporadas e absorvidas pela organizagdo interagem de forma atuante no
desenvolvimento da sociedade em geral.

Segundo Donaire (1999), muitas das decisGes tomadas pela organizacdo €
influenciado pelos fatores externos, no que se refere ao desenvolvimento
sustentavel da sociedade em que esta inserida. Questdes como: o que produzir,
como produzir e para quem produzir. Ressaltando apenas o aspecto econdmico,
passa para um novo estagio considerando também o caréter social e politico.

H& uma nova concepcgdo, as grandes instituicbes e grupos empresariais
passam a integrar as praticas ambientais em seus nego6cios com o intuito de

manterem-se inabalaveis no cumprimento de suas atividades no mercado. Neste



estagio, as empresas sdo pressionadas fazer as pressbGes sociais e acdes
regulatérias impostas pelo governo, ou seja, o interesse das organiza¢gfes nédo era
propagar acdes votadas a razdo social e a plena benevoléncia a “mée terra”,
contudo sentiram-se ameacados em perder uma fatia generosa do mercado e pelas
sangbes que eram atribuidas pelo o descumprimento das leis regidas pelo pais.
Percebe-se que as instituicbes e grupos empresariais vém nas questbes
ambientais uma forma de competitividade e sucesso empresarial. Ora, esta em jogo

a subsisténcia, reputacdo e a sua imagem neste cenario global.

Muitas das decisdes internas da organizacdo hoje requerem consideragtes
explicitas das influéncias provindas do ambiente externo, e seu contexto
inclui consideragBes de carater social e politco que se somam as
tradicionais consideracdes econdmicas. (DONAIRE; 1999, p. 16)

Os desafios da nova organizacdo € adaptar-se a este cenario global, romper
paradigmas e propor novas solugdes que agregam valores aos produtos e servigos
ofertados h& sociedade visto que, sdo expostas diariamente a mudancgas constantes
em relagdo ao comportamento do consumidor final, as pressdes internacionais, leis

regulamentarias, responsabilidade social e imagem da organizacao.

A gestdo ambiental é a resposta natural das empresas ao novo cliente, o
consumidor verde e ecologicamente correto. A empresa verde € sindnimo
de bons negécios e no futuro serd a Unica forma de empreender negécios
de forma duradoura e lucrativa. (TACHIZAWA,; 2011, p.6)

Sendo assim, as organiza¢fes que mantém sua visdo tradicional direcionada
aos aspectos econdmicos sem sensibilizar-se com as questdes ambientais, de nada
valerd tamanho esfor¢co despendido desnecessariamente em ampliar mercados,
conquistar novos clientes e investimento macico em tecnologia e P&D' se nao

estiver atrelado a boa execuc¢éo dos processos através dos recursos escassos.

! A sigla P&D é a abreviatura de Pesquisa e Desenvolvimento.



2.1.1 A histéria da Gestdao Ambiental

A expressiva degradagdo do meio ambiente estava tendo fortes impactos,
sobre diversos agentes sociais, aumentando os problemas ambientais e passou a
ser tratado de forma global, pois afeta a vida de todo o planeta.

Conforme Moura (2004), esses problemas passou a ser evidenciado na
Inglaterra, regido de Londres em 1952, nessa época industrias e residéncias usavam
a queima do carvao para producdo de energia elétrica, sem o devido tratamento dos
gases, emitindo grande quantidade de enxofre e material particulado na atmosfera, e
consequentemente no ar, com a emissdo desses gases houve uma inversédo térmica
(é caracterizada por se formar em uma determinada altura, uma camada de ar mais
quente do que a camada imediatamente mais baixa), agravando os problemas
respiratorios onde 4000 pessoas perderam suas vidas. Sendo a primeira
constatacao cientifica relacionando um determinado tipo de poluicao.

Segundo Moura (2004), o descaso as emissbes de poluentes comegou a
mudar na década de 60 utilizando a tecnologia para evitar o evento de 1972, ja se
preocupando com a poluicdo e com o esgotamento dos recursos naturais.

De acordo com Castro, Setti, Faria, (2006) a ONU", é composta por quase
todos os paises do mundo, seus representantes reinem-se para discutir temas de
importancia para o mundo, e um desses temas € a importancia da gestdo ambiental,
que estabelecem principios a serem adotados e compromissos assumidos nas
convengoOes, essas reunides sdo chamadas de Conferéncia, que leva o nome da
cidade onde se realizam, as mais importantes foram a Conferéncia de Estocolmo
(1972) e a Conferéncia do Rio (1992).

Conforme Castro, Setti, Faria, (2006), a Conferéncia de Estocolmo em 1972,
com a participagdo de 113 paises, realizada na Suécia, essa Conferéncia foi a
pioneira no que tange a relagcdo empresa x meio ambiente, com o objetivo de
promover a limpeza do ar, dos rios, e a mais importante a combater a polui¢céo, que
foi a palavra chave dessa Conferéncia, o primeiro passo foi a criagdo da PNUMA.?

De acordo com Moura (2004), como resultado da Conferéncia de Estocolmo,

foi criada a Comissdo Mundial sobre o Meio Ambiente desenvolvido para avaliar os

! A sigla ONU é a abreviatura de Organizacio das NacGes Unidas.

2 A sigla PNUMA é a abreviatura de Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente.



problemas ambientais do mundo. Presidida pela Sra. Gro Harlem Brundtland, que
estipulou o documento chamado “Nosso Futuro Comum” em 1987, que também é
chamado de Brundtland, em homenagem a presidente da comisséo, utilizada para

disseminar o conceito de desenvolvimento sustentavel.

A comissao mundial produziu em 1987 o relatério “Nosso Futuro Comum?”,
na busca do equilibrio entre o desenvolvimento e preservacao dos recursos
naturais, definido como “aquele que atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade das geracdes futuras atenderem as suas
proprias necessidades. (CASTRO, SETTI, FARIA; 2006, p.19)

De acordo com Moura (2004), com relacdo a consciéncia ambiental, houve
um grande impulso na década de 90, pois a sociedade passou a aceitar a ter mais
qualidade de vida pagando um prego por isso, e assim a “qualidade ambiental”,
fazendo parte do cotidiano empresarial.

Segundo Moura (2004), um marco nessa época foi a Conferéncia do Rio 92,
também conhecida como a cupula da terra, tendo a participacdo de 172 paises, e
10.000 mil participantes. Nessa Conferéncia se evidenciou uma mudanga
generalizada sobre o meio ambiente e um melhor entendimento sobre o
desenvolvimento e um ambiente ecologicamente em equilibrio e também sobre o
desenvolvimento sustentavel que visa o uso da natureza sem prejudicar as proximas

geracoes.

Os documentos principais produzidos foram a “Agenda 21", a “Declaracao
do Rio sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento”, a “confirmacao sobre a
Mudanca do clima”, e a “Convencdo da Biodiversidade”, prevendo-se a
necessidade de dificeis mudancas em praticas e costumes para
implementar as novas resolu¢des. (MOURA,; 2004, p.12)

Conforme Moura (2004), no Rio de Janeiro em 1997 foi realizado um encontro
ndo oficial, chamado Rio Plus 5 (Rio +5), cerca de 500 pessoas de Varios paises
participaram desse encontro para avaliar o que ja tinha sido feito desde a

conferéncia do Rio 92, concluindo-se que muito pouco foi feito até entdo.
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2.1.2 Aspectos Econdmicos

A situacao econémica do mundo estd nas maos dos seres humanos, ainda
muitos ndo tem a consciéncia que se poluir menos e preservar mais, estara
colaborando ndo somente consigo préprio, mas para o futuro n&do tdo proximo do
planeta terra e de todas as espécies que vive nele.

Segundo Souza, Mills (1995), os seres humanos sempre souberam preservar
0 meio ambiente em que vivem. Os lenhadores sabem que precisam replantar
arvores para que haja arvore no futuro. Sabemos que ndo podemos despejar lixo em
areas de lazer e assim por diante e a 4gua que devemos economizar para que n&o
falte para as geracdes futuras. A0 mesmo tempo em que as pessoas alteram o
ecossistema do planeta tornando-os mais hostis, sabendo da irresponsabilidade que
€ ignorar 0 meio ambiente, tornando a destruicdo ndo sé continua como gerando

custo para instalar estratégias para tentar neutralizar essa degradacao.

Fica mais caro gerar energia elétrica em usinas projetadas para emitir niveis
minimos ou inexistentes do CO, do que empregar tecnologias antiquadas
que enchem os céus com este veneno. E mais barato cortar uma floresta
inteira do que procurar um indice sustentavel de extracdo. (SOUZA E
MILLS, 1995 p. 59).

Conforme Moura (2004), é de extrema importancia a questédo financeira ndo
SO por obter recursos para viabilizagdo, mas também para controlar e acompanhar
os investimentos realizados para a empresa que se empenha na questdo ambiental.
Devem ficar claro esses resultados financeiros, pois, s6 se realizam em médio e
longo prazo e ndo se esquecer dos investimentos que evitam problemas futuros que

pode colocar a sobrevivéncia da empresa em jogo.

O chamado “Mecanismo de Desenvolvimento Limpo” (MDL) ou em inglés
Clean Development Mechanism (CDM), é um dispositivo econdmico
proposto na Conferéncia de Kyoto para se tentar reduzir a emissao de
gases causadores do efeito estufa. Ele parte do principio que é mais
eficiente, do ponto de vista de custo, realizar essas reducfes em alguns
paises ou em algumas atividades onde seja anti econdmico fazé-lo.

(MOURA; 2004, p.26)

Segundo Moura (2004), a emissdo de gases pelas empresas provocando o

efeito estufa esta longe de chegar a uma solucéo. Sobre a questdo das implicacdes
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econbmicas tornando os acordos ao “poluidor pagador”’, a opcdo seria 0s paises
ricos constituirem um fundo mundial para que os paises em desenvolvimento sejam
autorizados a continuar com 0s mesmos niveis de emissdo, sendo claro esses niveis
baixos e tendo ajuda financeira do fundo mundial para o investimento em tecnologia
para que as emissdes estejam em equilibrio e n&o alimentem com o seu
desenvolvimento. Essas ac¢des poderiam evitar catéstrofes previstas para o final do
proximo século, caso a emissdo ndo estivesse sendo controlada & compra e venda
de certificados de captura de carbono e o mecanismo econdémico mais firme a ser

adotado.

2.2 FUNDAMENTOS DE MARKETING PARA A ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

O marketing bem sucedido respeita a satisfagdo do consumidor, leva em
consideracdo as estratégias do concorrente, e busca nichos de mercado para
implantar o marketing eficaz onde os concorrentes deixam a desejar, ou seja, nao
atendem adequadamente a necessidade do consumidor-alvo.

Segundo Oliveira (2005), estratégia tem como finalidade para as
organizagOes alcangar seus objetivos. A organizagdo necessita estabelecer suas
estratégias para definir e operacionalizar seu caminho, ou seja, ligar a organizagao

com o seu ambiente maximizando os resultados positivos.

Numa empresa, a estratégia esta relacionada a arte de utilizar
adequadamente os recursos tecnoldgicos, fisicos, financeiros e humanos,
tendo em vista a minimizagdo dos problemas empresariais € a maximizagao
do uso das oportunidades identificadas no ambiente da empresa.
(OLIVEIRA; 2005, p.23).

Conforme Oliveira (2005) recomenda para as organizagbes tornar
excessivamente competitiva, vencer a concorréncia, diminuir seus problemas e
usufruir das oportunidades futuras, é preciso construir um ponto de partida, isto &,
elaborar uma estratégia econdmica e variavel, onde a organizagdo precisa saber
identificar estas estratégias em determinadas circunstancias, podendo ocorrer
variaveis constantemente.

De acordo com Certo, Peter, Marcondes e Cesar (2005), para a organizagao

o papel do marketing é oferecer maior facilidade nas trocas com seus compradores.
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O marketing estratégico tem como objetivo de atrair e cultivar clientes para a
organizagdo a fim de aumentar os lucros em suas vendas, e sua primeira etapa é a
avaliacdo das relagdes consumidor-produto, ou seja, é preciso saber o porqué o
consumidor adquire um produto em exclusividade e os resultados que esperam
obter ao usé-lo. A segunda etapa € comparar os resultados com os alvos
determinados. E a terceira etapa é avaliar se os alvos determinados estdo sendo
alcancados pelas estratégias aplicadas. Desta maneira tera normas de
procedimentos para explanar o desenvolvimento de uma estratégia de marketing.

Conforme Oliveira (2005), para a organizacdo obter a chave do sucesso €
preciso ter habilidade de alta administragédo, saber identificar a necessidade dos
consumidores, fornecedores, investidores e acionistas, estabelecendo equilibrio
entre eles.

Segundo Donaire (1999), o tema referente ao meio ambiente tem sido exigido
pelos consumidores das organizagbes que se preocupem com o futuro e o bem
estar de todos, e € essencial ter uma atitude de responsabilidade ambiental
engajando esta responsabilidade na sociedade, trazendo-lhe uma excelente

vantagem competitiva.

A medida que os movimentos ambientais e sociais amadurecem, as
empresas sofrem pressdes para assumir uma responsabilidade maior pelos
impactos ambientais e sociais de suas acdes. Etica corporativa e
responsabilidade social tornaram-se importantes topicos em praticamente
toda area de negocios, sala da diretoria de uma empresa a uma sala de
aula de uma escola de administracdo. E poucas empresas podem ignorar
os renovados e exigentes movimentos ambientais. (KOTLER &
ARMSTRONG; 2003, p.23)

Para Kotler e Armstrong (2003), as empresas visionarias acolherdo
imediatamente estas mudancas ambientais, tendo responsabilidade e carater social
para com o mundo e com a sociedade de fazer o bem, visando uma excelente
oportunidade de lucrar mais servindo melhor os seus clientes na visdo em longo

prazo.

2.2.1 Definicdo de Marketing

O marketing inicia muitas vezes antes do produto ou servico ser criado, €

colocado em pratica como estratégia para identificar e despertar o desejo e
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necessidade dos clientes, para que quando for langado haja uma procura maior e a

venda seja feito com mais facilidade.

A funcdo do marketing, mais do que outra nos negécios, é lidar com os
clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e
satisfacao constituem a esséncia do pensamento e da pratica do marketing
moderno. (Kotler & Armstrong; 2003, p.3).

Segundo Las Casas (2006), o marketing € uma atividade de comercializagédo
que teve sua base no conceito de troca. E o seu principal objetivo é a venda do
produto, mas esta ferramenta pode ser utilizada para muitas outras situagdes. A
base para realizar o processo de marketing é desenvolver um produto que atenda e
a demanda do publico alvo e/o mercado, estipular o preco, identificar um canal de
distribuicdo do produto, desenvolver estratégias como: o ponto de venda, tipo de
comercializagéo, estoque e divulgacéo.

De acordo com Kotler & Armstrong (2003), o marketing é fundamental na
organizacgéo independente se seja global ou nacional, sem ou com fins lucrativos,
pois ele estd em tudo o que visto ou feito. Por trds do marketing h& grupos de
empresas e pessoas que estdo disputando a atencdo e o dinheiro dos
consumidores.

Ainda Las Casas (2006) acrescenta que com o passar do tempo o marketing
tem tomado diferentes conceitos, adaptando-se com as diversas exigéncias sociais

do mercado.

Marketing € o processo de planejamento e execu¢édo da concepgdo preco,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servigos, organizagdo e eventos
para criar trocas que venham a satisfazer os objetivos individuais e
organizacionais “ (BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. Marketing
Contemporaneo. Rio de Janeiro: LTC, 1998). (LAS CASAS; 2006, p.09).

As definicbes do marketing revelam as seguintes informagdes: troca,
necessidade e desejos, demanda e ambiente, aborda Las Casas (2006). De acordo
com esta afirmagdo de Las Casas (2006), a organizagdo precisa estar sempre
atualizando-se para a preocupacgdo ambiental através dos principais componentes
do marketing, envolvendo todas as areas de relagédo a troca, com o intuito de suprir

a necessidade desenvolvendo melhorias continuas sobre o composto de marketing,
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ou seja, o mix de marketing (produto, preco, ponto de venda, distribuicdo e
promocéo), realizando pesquisas de mercado para identificar a exatiddo dos
consumistas, ou seja, entender e analisar as reagdes provocadas pelo produto no
meio ambiente e nas pessoas que irdo consumir. A partir deste ponto a organizagéo
precisa absorver os pontos fortes e encontrar métodos para eliminar os fatores que
virdo a prejudicar a venda dos produtos e o seu desenvolvimento, estando sempre
atento com as mudancas tecnoldgicas e a questdo ambiental, tendo a visdo de
atingir os objetivos da organizagdo sempre levando em consideragdo o impacto
ambiental provocado pela satisfagéo, ou seja, 0 bem estar da sociedade, define Las
Casas (2006).

Segundo Kotler & Armstrong (2003, p.3), “o marketing é a entrega de
satisfacdo para o cliente em forma de beneficio. Os dois principais objetivos do
marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter os
clientes atuais, propiciando-lhes satisfagéo”.

Como afirma Las Casas (2006), uma empresa esta sempre atuando em
mercados que constantemente sofrem influéncia externa das varidveis ambientais e
interferem nos mercados: econdmicos, politicos, sociais, concorréncias,
tecnoldgicos, ambientais, demogréficos e culturais.

Para Las Casas (2006) estas variaveis ndo sé@o controlaveis pela organizacgéo,
pois a todo instante estdo modificando se, e para estar atenta a estas mudancas
precisam adaptar-se com as variaveis controlaveis, isto €, o mix de marketing, pois
quando houver mudancas ambientais, como o surgimento de uma nova lei, caso a
organizagdo ndo esteja atenta podera sofre varios problemas de natureza juridica
prejudicando a sua imagem e o seu comportamento mercadolégico.

Como afirma Las Casas (2006) é essencial que o composto de marketing
esteja sempre sobreaviso do surgimento de novas leis ambientais para adaptar-se o
mais breve possivel, pois as organizagbes operam em ambiente competitivo e
requer constantemente acompanhamentos. Em concordancia com este conceito Las
Casas (2006) orienta as empresas a qualquer ato de comercializar, considerar o que
estara fazendo para precaver o meio ambiente, pois a preocupacdo da sociedade
esti como as empresas podem fazer para ajudar para a protecdo do meio ambiente,

como exemplos muitas organizacbes adotam a lei do ISO' 14000 com o intuito

! A Sigla ISO é a abreviatura de Organizac&o Internacional de Padronizacao.
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estabelecer diretrizes de gestdo ambiental, para poluir e denegrir menos o meio

ambiente.

2.2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor esta relacionado h&d suas necessidades,
desejos, satisfagdo e motivagdo. Este comportamento pode ser tanto emocional
como racional, para a aquisi¢ao de produto e/ou servigo.

Segundo Kotler & Armstrong (2003), todos os dias 0os consumidores tomam
inUmeras decisfes de compra, as organiza¢des buscam saber quando, como, onde
0 que, quanto e o porqué comprar, ou seja, quais sdo 0s motivos e os estimulos que
levam o consumidor adquirir um determinado produto.

De acordo com Cobra (1997), as compras realizadas pelos consumidores
estdo ligadas fatores motivadores conscientes e inconscientes definindo a sensagéo
de satisfacdo de suas necessidades, meta estipulada e comportamento.

Ainda Cobra (1997, p.38), “a motivagdo advém dos drives, ou forgas
propulsoras conscientes e inconscientes que levam as pessoas, sob algumas
circunstancias, a agao. Inclusive a agao de compra”.

Segundo Karsaklian (2006), o estudo das motivagbes do consumidor pelas
empresas que utilizam propagandas mercadoldgicas é fundamental, pois identificam
estratégias em forma estimulos as motivagfes de produtos adequados que venha a
satisfazer realmente a sua necessidade base e de redugédo de consumo do produto
supérfluo.

Conforme Karsaklian (2006, p.24), “as motivacdes e freios devem ser
analisados com muito rigor e método, pois eles ndo sdo observaveis e nem sempre

expressados sinceramente pelos consumidores”.

2.2.3 Mudangas no comportamento do consumidor

Ao fazer as compras o consumidor se depara com inumeros fatores que
podem mudar a sua decisdo de compra a todo instante, pois ha diversas
propagandas, promogdes, atragbes que podem influenciar a compra-lo
emocionalmente ou prudentemente, despertando a necessidade ou desejo de obter

aquele determinado produto.
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De acordo com Cobra (1997), o marketing pode influenciar o comportamento
do consumidor por meio das influéncias ambientais e institucionais. Dentro do
contexto influéncia ambiental observa: o ambiente fisico: o recinto, os costumes do
lugar e as pessoas; tecnoldgicos: a empresa precisa estar atenta com as inovacoes
para ndo deixar seus produtos obsoletos; econémicas: podem agilizar a facilidade ou
limitar o poder de aquisicdo dos consumidores; politicas: podem tanto instigar como
dificultar a comercializagéo dos produtos, pois tem que estar de acordo com as leis
vigentes de cada pais; legais: normas, regulamentos e leis provindas dos poderes
executivo, judiciario e o legislativo podera impedir ou incitar a aquisi¢cdo dos produtos
ou servigos; culturais: os meios de comunicagdo desempenham uma ampla
capacidade de convicgéo e influenciam a compra pelos consumistas. As influéncias
institucionais séo causadas pelos clientes e fornecedores, sindicatos trabalhistas, o
governo, e pelos concorrentes, influenciando a agéo deciséria de compra, condi¢cdes
de negdcios, disponibilidade de produtos e servicos, e a excitacdo das acbes de
marketing.

Conforme Kotler & Armstrong (2003, p.119), “as compras do consumidor sao
extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e

psicolégicas”.

Fatores que influenciam o comportamento do consumidor: Culturais: cultura,
subcultura, e classe social; Sociais: grupos de referéncia, familia, papéis e
status; Pessoais: idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacao
financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem; Psicoldgico:
motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. (Kotler &
Armstrong; 2003, p.119)

Conforme Kotler & Armstrong (2003, p.119), as escolhas dos consumidores
mudam muito em relagdo aos desejos, nivel de instrucéo, idade e renda, onde as
redes sociais também influenciam na escolha dos produtos entre varias empresas

fabricantes de produtos e servicos do mesmo segmento.

2.2.4 Estratégias Competitivas do Marketing

Para a formulacdo de estratégias competitivas de marketing um dos

elementos essenciais é a avaliagdo do consumidor com sua percepcéo e

compreensao definido qual serd a sua verdadeira funcionalidade.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2003), as organizagdes ganham mais
vantagem competitiva atendendo as necessidades dos consumidores-alvos,
considerando as estratégias competitivas de seus concorrentes e se sobressaindo

melhores que 0s mesmos.

O primeiro passo € a analise da concorréncia, o processo de identificagao,
avaliacdo e selecdo de concorrentes-chave. O segundo passo € o
desenvolvimento de estratégias competitivas de marketing que posicionem
solidariamente a empresa frente a seus concorrentes e lhe confiram a maior
vantagem competitiva possivel. (KOTLER & ARMSTRONG; 2003, p.486).

Segundo Kotler e Armstrong (2003), as empresas podem adotar trés
estratégias competitivas criadas pelo autor Michael Porter, sendo: lideranca pelo
custo total: conseguir menores custos na produgéo e distribuicdo, vendendo mais
com menor prego que sSeus concorrentes, e alastrando se com uma grande
participacdo no negocio; diferenciacdo: desenvolver uma linha de produtos e
marketing elevados e diferenciados dos concorrentes, assumindo o papel de lider no
ramo de negécio; foco: criar um excelente atendimento em seu negdcio ao invés de
abrange o mercado inteiro. Ainda Kotler e Armstrong (2003), argumentam este
assunto como uma estratégia clara que as organizagbes devem adotar para ndo
ficarem no meio do caminho, com estas estratégias competitivas levara a empresa a
ter um 6timo desempenho e maiores lucros.

De acordo com Cobra (1997), para formular estratégias deve se levar em
consideragéo dois pontos importantes como: o posicionamento do produto de acordo
com o segmento abordado, e a analise do segmento do produto, da organizagéo e
da concorréncia. E também h& demais propostos a serem analisado como o meio
ambiente, a imagem da organizagdo e a inovagao de seus produtos entre outros.

Segundo Cobra (1997), as estratégias alternativas ideais dos
posicionamentos dos produtos séo: posicdo ideal dentro do segmento do negdcio;
sempre desenvolver novos e melhores posicionamentos do produto dentro do
negacio; fortalecer o mix dos produtos da organizagdo, introduzindo novos produtos
no ponto ideal do produto atual, satisfazer a expectativa dos consumidores

vislumbrando novos nichos de mercado.
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2.2.5 Mix de Marketing

Os desejos e necessidades do consumidor devem ser atendidos pelas
empresas no que tange quatro variaveis, que sdo conhecidas como os “4 Ps”,
produto, preco, praga e promocgdo. Esta expressdo € conhecida como mix de
marketing ou composto de marketing, consiste na tarefa da empresa de influénciar a
resposta que deseja do publico-alvo.

Conforme Kotler, Armstrong (1998), a definicAo do mix de marketing é: o
produto ou servi¢o que atende as necessidades e desejos do consumidor; 0 preco é
a soma que o cliente deve ou pode pagar pelo produto que esta sendo adquirido;
praca é definida pelo posicionamento onde o produto estd disponivel, para o
consumidor; promogdo sdo os atributos do produto que induz o consumidor a
adquiri-lo, envolve publicidade, desconto, promocgdes especiais, etc.

Conforme Dantas (2005), a distribuicdo tem que ser muito bem planejada
para que o produto seja valorizado em todos os pontos desde o produtor de onde ele
é produzido até o consumidor final, que é onde o produto ir4 ser localizado (praga),
se o consumidor ndo encontrar o produto onde ele costuma ser encontrado,

certamente sera substituido por outro.

2.3 MARKETING SOCIAL

O avancgo da globalizacdo no mundo tem afetado as &reas sociais, e 0s seres
humanos estdo cada vez mais preocupados com o seu papel no planeta e com o
futuro das proximas geracgdes, ou seja, com inimeras mudangas que vem ocorrendo
nos fatores sociais, econémicos, climéticos no qual podem beneficiar ou prejudicar
as pessoas e o planeta terra.

Segundo Vaz (2003), os produtos considerados maléficos a saude ou que
apresentasse danos a coletividade foram rejeitados e questionados quanto a sua
validade, dando preferéncia as organizagbes que estivessem desenvolvendo
produtos com requisitos que respeitassem e tivessem compromisso social com a
populagdo durante a década de 60 devido a qualidade de vida mediante ao
crescimento econdémico.

De acordo com Vaz (2003), o objetivo do marketing social € extinguir e ou/

diminuir as caréncias da sociedade, dificuldades referidas a moradia, alimentacéo,



19

higiene, saude, trabalho, transporte e ensino. Sua definicdo esta associada a acdes
de marketing institucional.
Ainda para Vaz (2003), outro objetivo do marketing social & diminuir a
mortalidade infantil, buscando melhor o nivel de qualidade de vida da sociedade.
Segundo o ponto de vista de Neves (2001), o marketing social tem como
objetivo para a organizagéo criar na mente do consumidor uma imagem positiva por

meio de seu comportamento ético e acdes construtivas a sociedade.

As acdes de uma empresa (diretrizes estratégicas) buscam o lucro, e nesse
caso todos saem satisfeitos. A comunidade por receber apoio para resolver
parte de seus problemas; o profissional de marketing por promover um bem
a ser pago para executar o projeto; a empresa por contribuir, ter a sua
imagem associada ao BEM-ESTAR da sociedade e vender o seu produto ;
eo consumidor por satisfazer os seus desejos e participar da melhoria
social. (NEVES; 2001, p.17).

A linha de acbes estratégicas da empresa procura obter por meio do
marketing social lucratividade e faz com que a sociedade satisfaca as suas

necessidades.

2.4 SUSTENTABILIDADE: NOVO RUMO NO AMBITO EMPRESARIAL

Mediante as transformagdes no mundo, as organizagdes passam a incluir em
suas estratégias de negdcios a questdo ambiental em detrimento ao “novo cliente” o
consumidor verde e ecologicamente correto.

Segundo Donaire (1999), dentro das agendas dos executivos torna-se
fundamental e obrigatéria & questdo ambiental. De maneira acentuada as
organizagOes deverdo propor a varidvel ambiental na prospecc¢do de seus cenarios e
nas tomadas de deciséo.

De acordo com Teixeira (2006, p. 30) “salvar o planeta € uma meta grande
demais para cada empresa individualmente. Salvar a propria imagem, porém, é um
objetivo possivel”. Parte do pressuposto que, as organizagfes diferem das entidades
e Orgaos publicos de “assistencialistas” para serem agentes de transformacao.

Em concordancia com Seiffert (2011), desenvolvimento sustentavel
estabelece que o atendimento as necessidades do presente ndo deve comprometer

a capacidade de as futuras geracfes atenderem as suas. Em relacdo a tal aspecto,
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o desenvolvimento sustentavel caracteriza-se como o processo de transformagdo no
qual busca a harmonia e equilibrio dos aspectos econémicos, sociais e ambientais.
“A sustentabilidade capacita os individuos a pensar criativa e diferentemente sobre
todos os aspectos de sua empresa, englobando desde a matéria-prima até o

descarte de residuos”, chama atenc¢éo Patrick J. Cescau, CEO, Grupo Unilever.

A expansdo da consciéncia coletiva com relagcdo ao meio ambiente e a
complexidade das atuais demandas ambientas que a sociedade repassa as
organizagdes induz a um novo posicionamento por parte das organizacfes
em face de tais questdes. Tal posicionamento, por sua vez, exige gestores
empresariais preparados para essas demandas ambientais, que saibam
conciliar as questbes ambientais com o0s objetivos econdmicos de suas
organizacdes empresarias. (TACHIZAWA; 2011, p. 11).

Concomitante a relagédo entre organizacdo e questdo ambiental, a influéncia
dos stakeholders na disseminacdo desta idéia de desenvolvimento sustentavel é
primordial. Urge neste contexto um novo pensamento sistémico caracterizado pela
percepcdo do mundo como “ser vivo” na qual, engloba véarias é&reas do
conhecimento. As pessoas sao direcionadas a agir localmente e pensar
globalmente, mobilizag&o a partir da educacéo e o eficaz entendimento da préatica do
seu poder de compra em tomar decisdes plausiveis em favorecimento de todos ao
adquirir um determinado produto e servigo que atenda as suas necessidades sem

prejudicar as geracdes futuras.

No novo modelo de valor sustentavel, o foco estd no fomento de
relacionamentos e na criagdo de oportunidades para beneficios muatuos
vinculados a metas de negdcios de longo prazo. Em relagdes colaborativas
com skateholders, ha uma coeréncia explicita entre objetivos econémicos,
sociais e ambientais que acarretam inovacdes de negdécios que, de outra
forma, provavelmente ndo teriam corrido. (LASZLO; 2008, p. 129).

Citando Tachizawa (2011, p. 10) “o novo paradigma pode ser denominado de
visdo do mundo holistica — a visdo de um mundo integrado, € ndo um conjunto de
partes dissociadas”. Percebe-se que as agbes desenvolvidas pelas organizactes
tém forte impacto na forma que elas conduziram os teus negdécios futuramente e a
integracdo entre os objetivos da organizagdo devem esta obrigatoriamente em
acordo com os valores da sociedade, caso contrario, estardo num curto espaco de

tempo extintas do mercado.
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A Politica Nacional de Residuos Sdlidos, instituida com a aprovacgdo da lei
n°12. 305, de 2 de agosto de 2010, representa um grande avanco nos residuos

sélidos no Brasil.

A Politica Nacional de Residuos Sdlidos reline o conjunto de principios,
objetivos, instrumentos, diretrizes, metas e agbes com vistas a gestédo
integrada e ao gerenciamento ambientalmente adequado dos residuos
s6lidos. (GAMEIRO; BARTHOLOMEU; CAIXETA-FILHO; XAVIER;
BRANCO; 2011, p. 23)

E importante ressaltar na gestdo e gerenciamento de residuos solidos a
seguinte ordem de prioridade: reduzir, reutilizar e reciclar. Tal que, o processo e 0
éxito da observancia desta lei estejam incutidos a responsabilidade de todos
principalmente do 6rgdo governamental em propiciar infra estrutura adequada para
programar o gerenciamento dos residuos soélidos.

Conforme cita a missdo do Instituto Akatu (2011), dentro deste contexto é
“mobilizar as pessoas para o0 uso do poder transformador dos seus atos de consumo
consciente como instrumento de constru¢éo da sustentabilidade da vida no planeta”.
Tal influéncia gera uma expectativa no sentido de que todos sdo co-responsaveis
pelo futuro do planeta e que suas acdes deverdo ser norteadas sempre ao bem
comum e das futuras geragoes.

Citando Araujo (2007), os assuntos pertinentes a preservacdo do meio
ambiente, estdo cada vez mais em destaque no mundo dos negécios, pois muitos
ambientalistas, cientistas e economistas de todo o planeta divulgam estudos sobre
questdes relacionadas ao risco iminente de extingdo a curto tempo dos seres
humanos.

Ainda Araujo (2007), descreve que diante desta realidade as organizagdes
estdo sendo pressionadas pelos consumidores finais e também por seus
investidores, deste modo as empresas passaram a focar suas atividades em
guestbes de responsabilidade socioambiental, surgindo o termo de
“Sustentabilidade”, no qual o seu objetivo é contribuir para o bem estar do meio
ambiente. Onde as grandes corporagdes passam a adotar o planejamento
estratégico por meio do conceito triplo, composto por trés elementos (pessoas,
planeta e lucro), desenvolvido pela consultoria inglesa SustainAbility, este conceito

leva em consideragdo os aspectos ambientais e sociais, deixando de lado o
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mecanismos de levar-se em conta somente 0s aspectos econdmicos, deste modo
passa a aferir valor de uma organizagao.

De acordo com Araujo (2007), a Bovespa criou uma metodologia no Brasil,
nomeando-a de indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE), servindo desde 2005
com indicador para aferir os riscos dos interesses na Bolsa de Valores, fazendo com
que empresas como Dow Jones, de Wall Street, passem a aderir esta metodologia

como a questdo de sustentabilidade.
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3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A pesquisa foi composta por 17 questbes com intuito de obter informagbes
sobre o que leva o consumidor em consideracao ao adquirir produtos cosméticos
ecologicamente corretos e qual é a tendéncia do consumidor ao adquirir e/ou
procurar produtos ecologicamente corretos. Os questionarios foram distribuidos
para 100 alunos do curso de Administracao das turmas dos 8° periodo da faculdade
Camdes Campos Muricy Noite, e destes questionarios, houve respondentes que
assinalaram mais de uma opgéo em perguntas que havia varias opgao de resposta,
sendo consideradas estas questdes.

GRAFICO 01 - Sexo:

Sexo

Masculino
37%

FONTE: Os autores

O grafico 01 representa a quantidade de pessoas que participaram desta
pesquisa abrangendo o nimero de dezessete questdes. Sendo que, num total de
100 pessoas entrevistadas podemos destacar que 63% foi 0 grupo feminino e 37% o

grupo masculino.
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GRAFICO 02 - A questdo ambiental no que tange os produtos ecologicamente
“corretos” influéncia em sua tomada de decisdo ao comprar determinado produto na
linha de cosméticos?

Influéncia ambiental

Ndo opinou
4%

Sempre
9%

Nunca
8%

FONTE: Os autores

O grafico 02 representa a importancia da questdo ambiental como poder de
compra dos consumidores no que aufere os produtos ecologicamente corretos.
Constatamos que no quesito “sempre” apenas 9% da “questdo ambiental” influencia
diretamente na tomada de decisdo do consumidor. A seguir, a resposta “quase
sempre” e “raramente” atingiram um equilibrio de 41% a 38%, respectivamente,
sendo uma tendéncia que as pessoas futuramente passem a procurar por produtos
gue venham a denegrir menos 0 meio ambiente. Entre os demais entrevistados, 8%
nao levam em consideracao na hora de adquirir um produto a influéncia da “questéo

ambiental“ e 4% n&o opinaram.
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GRAFICO 03 - Vocé leva em consideragéo antes de comprar um produto cosmético,
certificar-se a empresa fabricante preocupa-se com 0 meio ambiente e desenvolve
produtos ecologicamente corretos?

Conscientizac¢éo ao adquirir produtos
ecologicamente corretos

Nunca
Raramente
As vezes

Sim

FONTE: Os autores

O grafico 03 constatamos que 16% dos entrevistados preocupam-se com as
acOes desenvolvidas pelas organizacdes em agregar aos seus produtos o valor
sustentavel. A conscientizacdo ao adquirir “produtos ecologicamente corretos”
influencia 32% e 34% dos consumidores, respectivamente. E 18% nao levam em
consideracao as atividades em prol do meio ambiente das organiza¢cdes e ndo sao

influenciados pelas suas a¢fes ao adquirir um determinado produto.
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GRAFICO 04 - Vocé compra produtos cosméticos que tenha menos impacto
ambiental?

O impacto do produto no meio ambiente

ESim MAsvezes MRaramente M Nunca

FONTE: Os autores

O gréfico 04 representa a relevancia dos produtos cosméticos e seu impacto
ambiental. Procuramos destacar a influencia de toda a cadeia produtiva na
formulacdo destes produtos, no qual podemos destacar alguns fatores: a escolha
dos fornecedores, a matéria prima, processo fabril, 0 uso demasiado de energia, 0
remanejamento destes produtos até o seu destino final (logistica). Dos 100
entrevistados 28% procuram produtos que tenham menos impacto ambiental, uma
diferenca de 19% comparada com o grafico 02. As vezes/raramente somam o total
de 57% do namero de consumidores que se preocupam indiretamente com produtos
gue tem menos impacto ambiental. E 15% sé&o indiferentes a “questdo ambiental” ao
adquirir produtos.
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GRAFICO 05 - Em suas compras de produtos cosméticos, vocé procura por
produtos, embalagens ou composi¢Bes quimicas que venham a denegrir menos o
meio ambiente?

Escolha de produtos, embalagens ou
composigoes

M Sim
H As vezes
i Raramente

H Nunca

FONTE: Os autores

No grafico 05 buscamos identificar se a conscientizagdo do consumidor final
influencia diretamente ou indiretamente na sua tomada de decisdo ao se beneficiar
com algum produto de sua escolha no que tange a questdo ambiental. Neste gréafico
podemos detectar de forma explicita alguns fatores que contribuem para a
formulacdo de um produto sendo estes as embalagens e composi¢do quimicas.
Identificamos que 25% procuram por produtos que obtém estas caracteristicas. As
vezes/raramente 25% e 32% levam em consideragéo este quesito, respectivamente.
E 18% ndo se preocupam e sao indiferentes a este quesito no que aufere a

formulagdo e armazenamento dos produtos na linha de cosméticos.
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GRAFICO 06 - Vocé esta atento aos impactos ambientais que tem ocorrido no
planeta, e com isto procura comprar produtos ecologicamente corretos?

O impacto do produto no meio ambiente

__—_H_HE-_\___ ' - _—%h'ﬂ—&-—ﬁ___.“
Sempre -
Quase sempre —
Raramente
Nunca

Ndo opinou

FONTE: Os autores

No grafico 06, procurou-se analisar o grau de importancia do consumidor no
gue concerne a devida atencéo sobre os acontecimentos noticiados no mundo sobre
as acoes e atrocidades que diretamente causam impactos ao meio ambiente. Se a
relacdo homem e natureza estdo em verdadeira sintonia e equilibrio e se hd a
influencia destes fatores na sua decisdo de compra. Destacamos que apenas 19%
dos entrevistados procuram produtos ecologicamente corretos devido a
conscientizacao realizada através dos meios de telecomunicacdo. Num quadro
abrangente identificamos que somados 41% e 31% totalizam 72% dos entrevistados
gue indiretamente e com minima freqiiéncia sao adeptos e sdo influenciados através
dos acontecimentos ocorridos no planeta a aderir produtos ecologicamente correto.
Sendo que 6% néo levam em consideragéo os impactos ambientes ocorridos e 3%

dos entrevistados n&o opinaram.
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GRAFICO 07 - Qual a sua preferéncia entre as empresas fabricantes de produtos
cosmeéticos?

Empresas de Cosméticos

Racco Jequiti Outros
1%_ 2% 9%

FONTE: Os autores

O grafico 07 demonstra algumas marcas da linha de cosméticos e
procuramos identificar e analisar a preferéncia dos entrevistados. Esta questdo
houve respondentes que assinalaram mais de uma opgcdo como resposta, sendo
considerado o mesmo. Destacamos que em primeiro lugar com 43% a empresa O
Boticario é a mais requisitada no que aufere a escolha dos produtos de cosméticos.
A Natura em segundo lugar com 36%. Em terceiro lugar com 12% a Avon. Tanto a
Racco e a Jequiti totalizam 3% da preferéncia dos consumidores. E 5% dos

entrevistados aderem a outras marcas néo especificadas no questionario.
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GRAFICO 08 - Para vocé qual a confiabilidade da marca Natura?

Confiabilidade da Marca Natura

Nulo/ Em Branco
Péssima

Fraca

Razoavel

Bom

Excelente

FONTE: Os autores

A partir do grafico 08 utilizamos apenas como exemplo e ndo como Estudo de

Caso a empresa Natura a fim de, identificar o nivel de satisfacdo e confiabilidade da
marca perante o consumidor final.

Dentre os 100 entrevistados 44% acreditam que os produtos ofertados por
esta marca séo excelentes. E com 47% dos entrevistados acham relativamente bom
a marca. Num quadro reduzido sete pessoas acham o grau de confiabilidade da
marca Natura entre 0 Razoavel ao Péssimo totalizando 7%. Entre branco e Nulo 2%

nao opinaram.
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GRAFICO 09 - Se vocé utiliza os produtos cosméticos da Natura qual é sua opini&o
sobre a qualidade dos mesmos?

Qualidade dos Produtos Cosméticos da
Natura

M Excelente
EBom
i Razoavel
M Fraca

M Péssima

i N3o utiliza Natura

FONTE: Os autores

O gréfico 09 detalha a visdo do consumidor final sobre a qualidade dos
produtos da marca Natura. Sendo que, 43% acham excelentes. E 37% dos
entrevistados consideram o0s produtos ofertados pela Natura um nivel bom.
Razoavelmente 10%. O grau de insatisfacédo e indiferenca entre Fraca e Péssima de
3% a 1%, respectivamente. E os que néo utilizam a marca Natura de 6%.
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GRAFICO 10 - Vocé compra os produtos da marca Natura, devido ha?

Motivos que leva o consumidor a comprar Natura
Ndo tenho opinido  |GHe
Entrega adequada, escuta atenciosa, didlogo de...

Disponibilidade dos produtos/servicos

Condigbes de pagamento satisfatorias
Precos acessiveis
Preocupa-se ndo somente com o bem estar das...

Desenvolvimento de Produtos Ecologicamente...

I,M..“

Qualidade dos produtos e servi¢os

FONTE: Os autores

O grafico 10 identificou os motivos que levam o consumidor final a comprar os
produtos da marca Natura. Para esta questdo, houve quem assinalou mais de uma
guestéo, sendo considerado o mesmo. Em primeiro lugar podemos destacar que “a
gualidade dos produtos e servigos” aparecem como prioridade e ponto positivo para
a empresa sendo que 46% dos entrevistados levam em consideragéo este quesito.
Num segundo plano observamos que os ‘precos acessiveis’ e o fato da organizacao
além de se preocupar com as questdes de ambito social também leva em
consideragdo o futuro do planeta, contabiliza em porcentagem de 15% a 14%,
respectivamente. Apenas 7% admitem que suas escolhas ¢é devido o
Desenvolvimento de Produtos Ecologicamente Corretos comercializados pela
marca. Totalizam 12% as ac¢des desenvolvidas pela organizagdo que atribui valor
aos seus produtos desde entrega adequada, pés venda, cumprimento de prazos,
condicbes de pagamento e qualidade no atendimento. Dos 100 entrevistados, 6%

nao manifestaram opinido sobre o assunto.
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GRAFICO 11 - Voceé utiliza algum produto cosmético da Natura Ekos?

Pessoas que usam Natura Ekos

—

- Sim
As vezes

~ Raramente
Ndo conhego

~ Conhego, mas ndo uso

FONTE: Os autores

Dentre os varios produtos comercializados pela marca Natura, o grafico 11
atribui a escolha apenas de uma linha da Natura Ekos para identificar o grau de
aceitacdo dos consumidores das matérias-primas que compdem as férmulas da
biodiversidade brasileira, sendo que os produtos sao extraidos de folhas, frutos,
améndoas, sementes e raizes da flora mais diversa do planeta, tornando-se os
principais ingredientes do vasto portfélio da marca como: sabonetes, 6leos e
frescores, hidratantes, shampoos, condicionadores, sabonetes, hidratantes, 6leos e
frescores. Podemos identificar que 34% dos entrevistados utilizam desta linha de
produto. Os que ndo possuem tanta frequéncia contabilizam 28% entre as
vezes/raramente. Dos entrevistados 12% n&o conhecem esta linha de produtos
desenvolvidos pela empresa Natura e 26% conhecem a linha, no entanto, n&o

utilizam.
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GRAFICO 12 - Vocé sabia que os produtos de cosméticos da Natura Ekos s&o feito
com ativos extraidos de forma sustentavel por comunidades que cuidam da floresta?

Origem dos produtos da Natura Ekos

Ja ouvi falar
28%

FONTE: Os autores

No que concerce o0 quesito Valor Sustentavel da organizacdo Natura,
podemos destacar as acoes desenvolvidas por ela e de qual maneira isto tem
impacto positivo ou negativo na sociedade sobre a influéncia destas escolhas para o
consumidor final. Tendo por base a linha da Natura Ekos como exemplo, podemos
analisar que 44% dos entrevistados conhecem a procedencia e as acgles
desenvolvidas pela empresa utlizadas de forma “sustentavel’. Equipara-se a este
quesito 28% dos entrevistados ja ouviram falar sobre as iniciativas da Natura. E 28%

nunca ouviram falar.
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GRAFICO 13 - Vocé sabia que a empresa Natura oferece produtos que s&o
ecologicamente corretos e que se preocupa ndo somente com o bem estar das
pessoas, mas também com o futuro das préximas geracgdes e do planeta?

Preocupacao da Natura

Ja ouvi falar

FONTE: Os autores

O gréafico 13 procuramos analisar a influencia das agbes “sustentaveis” da
empresa Natura e se estas iniciativas em prol da sociedade tanto no quesito de
Responsabilidade Social e Questdo Ambiental séo de conhecimento do consumidor.
Com a maior porcentagem 61% dos entrevistados conhecem estas acdes e 24% ja

ouviram falar. Apenas 15% desconhecem tais iniciativas promovidas pela empresa.



36

GRAFICO 14 - Vocé conhece os produtos da Natura criados a partir da flora
brasileira, extragdo de castanha na Amazonia, no qual se diferenciou das demais
concorrentes?

Produtos da Natura criados a partir da
flora brasileira

Raramente
15%

FONTE: Os autores

O gréfico 14 faz mengcédo sobre a materia prima extraida da flora brasileira
para a fabricacdo dos produtos da marca Natura, a mesma linha de produtos da
Natura Ekos citada no grafico 12. Buscamos identificar se esta linha torna-se um
diferencial entre os demais concorrentes da Natura. Observamos que 55%
conhecem a origem dos materiais utilizados pela organizagdo Natura. Entre 11% a

15% desconhecem indiretamente tais iniciativas. E 19% nunca ouviram falar.



37

GRAFICO 15 - Vocé tem conhecimento sobre os projetos sociais e ambientais que a
Natura desenvolve?

Conhecimento sobre os projetos sociais e
ambientais da Natura

m Sim

m As vezes

| 26%

o

“ Raramente
B Ndo conhego

® Nulo/ Em Branco

FONTE: Os autores

O gréfico 15 demonstra a importancia dos projetos sociais e ambientais da
empresa Natura e se os consumidores conhecem tais iniciativas. Dos entrevistados
41% conhecem as ag¢0es desenvolvidas pela empresa. No ‘meio-termo’ contabilizam
entre 18% e 26% entre as vezes/raramente, respectivamente. Os que néao

conhecem tais iniciativas sao de 14%. Entre nulo/em branco 1%.
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GRAFICO 16 - Vocé conhece a campanha voluntaria que a natura oferece para
reciclagem de embalagens vazia, ou seja, a sua Logistica Reversa?

Campanha de logistica reversa da Natura

Nunca ouvi falar

Ja ouvi falar

Sim, e a pratico esta campanha voluntaria

Sim, e ndo pratico esta campanha voluntaria i

FONTE: TABELA 16

Com a aprovagdo da lei n°12. 305, de 2 de agosto de 2010 da Politica
Nacional de Residuos Sdélidos representa um grande avanco nos residuos solidos no
Brasil. O grafico 16 procurou identificar o conhecimento e participacdo do
consumidor na campanha voluntaria promovida pela empresa Natura em detrimento
da sua Logistica Reversa. Em analise destaca-se que 43% dos entrevistados nunca
ouviram falar de tais iniciativas promovidas pela empresa Natura. Os que ja ouviram
falar contabilizam 37% na opinido dos entrevistados. Numa margem reduzida 12%
conhecem e praticam esta campanha voluntaria e 8% conhecem tal agdo no ambito

social, no entanto, ndo a praticam.
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GRAFICO 17 - Quando vocé compra um refil, vocé leva em consideragao:

O uso do refil

Ndo compra Natura

Ambos

O custo final do produto é menor: cerca
de 20% a 30% a menos do que com a 46%
embalagem regular. ‘

Ele reduz, em média, pela metade o
impacto ambiental causado em relagdo a 8%

sua embalagem regular e

FONTE: Os autores

Uma das ac¢bes que a empresa Natura utiliza para reduzir e/ ou neutralizar as
emissdes dos gases do efeito estufa (GEE), gerados pela sua cadeia logistica, da
extracao das matérias-primas a disposicao final de seus produtos e embalagens, foi
a adocdo da venda de produtos em refil, diminuindo 33% da poluigdo no meio
ambiente. No grafico 17 utilizamos como exemplo o “refil” dos produtos da marca
Natura para identificar o que o consumidor leva em consideragdo ao comprar um
produto cosmético. E destacamos que 46% dos entrevistados levam em
consideracao o “custo final” ao adquirir este produto. Dos entrevistados 8% creditam
o fato de que esta embalagem ‘reduz”, em média o impacto ambienal em relacéo a
sua embalagem original. Numa margem de 43% dos entrevistados levam em
consideragéo a importancia dos dois fatores tanto o custo final quanto a composigéo
da embalagem. E 3% ndo compram os produtos ofertados pela empresa Natura.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo central desde estudo foi proporcionar a possibilidade de identificar
e mensurar os impactos da sustentabilidade no comportamento do consumidor final.
No ato da compra, 0 que levamos em consideragdo ao adquirir um determinado
produto ou servigo?

Embasado no resultado que obtivemos da pesquisa aplicada chegamos &
seguinte consideracdo que a “questdo ambiental” € uma forte tendéncia para novas
oportunidades de negécios. Os consumidores ainda em peqguena minoria possuem
esta consciéncia verde e estdo participando através dos teus habitos de consumo
em aderir produtos “ecologicamente corretos”. No entanto, o grau de
comprometimento em dar énfase a esta questdo ainda é pequena. Podemos
analisar que 48% dos entrevistados sdo adeptos, conhecem as iniciativas das
organizagfes estdo atentos aos impactos ocasionados ao meio ambiente, contudo,
os resultados indicam que as ag0es relativas a ele proprio ndo estdo diretamente
focadas em adquirir produtos sustentaveis.

Fica evidente que a comunicacdo seja na embalagem ou pontos de
distribuicdo ainda ndo esta sendo percebida pelos consumidores e que, em muitas
ocasifes ndo é quesito prioritrio como poder de compra. Entretanto, as acdes
sustentaveis das organizacdes sdo reconhecidas pelos consumidores, na qual
podemos destacar que 61% dos entrevistados tém conhecimento das iniciativas
propagadas através dos meios de comunicagdo ou pelo famoso “boca a boca” sendo
0 caso da organizagéo Natura.

Verifica-se que séo dois os fatores principais que norteiam as decisbes do
consumidor final ao adquirir um determinado produto ou servigo, sendo eles: a
qualidade dos produtos e servicos ofertados e prego acessivel. Contabiliza-se que
46% e 15% dos entrevistados sdo influenciados por estes quesitos,
respectivamente. Percebe-se a dificuldade do consumidor em reconhecer se o
produto € ou ndo é sustentavel. Citamos alguns topicos para a compreenséo deste

assunto:

e Auséncia de Conhecimento do consumidor;
e Auséncia de Produtos e Servigos disponiveis no mercado com “Valor

Sustentavel”;
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Dinheiro, os precos dos produtos ecologicamente corretos comparados

ao convencional sao caros;

Falta de incentivo e apoio do Governo;

Divulgacdo precaria;

“Greenwashing”, ou Maquiagem Verde;

E importante ressaltar que a escolha dos fornecedores, da matéria prima, o
entendimento do processo fabril, 0 uso demasiado das fontes ndo renovéaveis, o
remanejamento dos produtos até o seu destino final (logistica), o selo verde, em
muitos casos ndo sao levados em consideragdo no ato da compra ou por falta de
entendimento do consumidor ou pela precariedade das informacgdes transmitidas
pelos meios de comunicacgao, enfim.

Ora, deve-se a ineficiéncia das informacdes direcionadas a este novo publico
consumidor, tal que o desafio do século XXI sera integra-los a este novo conceito e
incutir a eles também a responsabilidade das suas escolhas e consequéncia das
suas decisdes. A idéia de sustentabilidade parte-se do pressuposto de que toda
mudanca € um processo lento, gradual e exige quebra de paradigmas. Todas as
acOes devem estar engajadas no sentido de incorporar estes fatores na cultura da
nossa sociedade. Em suma, a questdo ambiental passa pela educacéo pelo fato de

Ser:

e Uma mudanga cultural;
¢ Uma mudanca de consciéncia;
e Uma mudanca de valores pessoais;

e De fazer sentido para as pessoas;

A conscientizagdo do consumidor no ambito da questdo ambiental deve “fazer
sentido para ele” e com isso ele se posicionar como um agente de transformagéo
para a sociedade em detrimento da importancia das suas escolhas em prol ao meio

ambiente.
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5 RECOMENDACOES

Ao decorrer da elaboracdo de nosso trabalho de conclusédo de curso,
observamos fatores significantes a serem abordados como base para futuros
estudos, assuntos relacionados as estratégias de marketing das empresas de
cosméticos que promovem atraveés dos seus produtos a ideia de sustentabilidade,
pois sdo poucas as pessoas que tem a visdo de adquirir produtos ecologicamente
corretos e que pensam no futuro do planeta. As empresas devem aproveitar esta
oportunidade, sendo um diferencial das demais concorrente, investindo na questéo
ambiental, direcionado esta visdo do consumidor para um fator positivo assumindo

um perfil de consumidor consciente.
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Questionério elaborado e aplicado aos alunos do curso de Administracdo das turmas

dos 8° periodo da faculdade Camdes Campos Muricy Noite:

01. Sexo:

( ) Feminino () Masculino

02. A questdo ambiental no que tange os produtos ecologicamente “corretos”
influéncia em sua tomada de deciséo ao comprar determinado produto na linha de
cosméticos?

() Sempre () Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) N&o tenho opiniéo

03. Vocé leva em consideracdo antes de comprar um produto cosmético, certificar-
se a empresa fabricante preocupa-se com o meio ambiente e desenvolve produtos
ecologicamente corretos?

() Sim ( ) Asvezes ( ) Raramente ( ) Nunca

04. Vocé compra produtos cosmeéticos que tenha menos impacto ambiental?

() Sim () Asvezes ( ) Raramente ( ) Nunca

05. Em suas compras de produtos cosméticos, vocé procura por produtos,
embalagens ou composi¢cdes quimicas que venham a denegrir menos 0 meio
ambiente?

() Sim ( ) Asvezes ( ) Raramente ( ) Nunca

06. Vocé esta atento aos impactos ambientais que tem ocorrido no planeta, e com
isto procura comprar produtos ecologicamente corretos?

() Sempre () Quase sempre ( ) Raramente ( ) Nunca ( ) N&o tenho opiniéo

07. Qual a sua preferéncia entre as empresas fabricantes de produtos cosméticos?
( ) Natura ( )Avon ( )Boticario ( ) Racco ( )Jequiti ( ) Outros

08. Para vocé qual a confiabilidade da marca Natura?

( ) Excelente ( )Bom ( ) Razoavel ( )Fraca ( )Péssima
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09. Se vocé utiliza os produtos cosméticos da Natura qual é sua opinido sobre a
gualidade dos mesmos?

( ) Excelente ( )Bom ( ) Razoavel ( )Fraca ( )Péssima

10. Vocé compra os produtos da marca Natura, devido h4?

( ) Qualidade dos produtos e servigos

( ) Desenvolvimento de Produtos Ecologicamente Corretos

() Preocupa-se ndo somente com o bem estar das pessoas, mas também com o
futuro das proximas geracdes e do planeta

( ) Precos acessiveis

( ) Condicdes de pagamento satisfatorias

( ) Cumprimento de prazos e compromissos assumidos pela empresa

( ) Disponibilidade dos produtos/servigos

( ) Entrega adequada, escuta atenciosa, dialogo de compromisso, descontos e

ofertas especiais e facilidade da compra.

11. Vocé utiliza algum produto cosmético da Natura Ekos?

()Sim () Asvezes ( ) Raramente ( ) Nao conhego ( )Conhego, mas néo uso.

12. Vocé sabia que os produtos de cosméticos da Natura Ekos sé&o feito com ativos
extraidos de forma sustentavel por comunidades que cuidam da floresta?

() Sim ( ) Nao () Jaouvi falar

13. Vocé sabia que a empresa Natura oferece produtos que sé&o ecologicamente
corretos e que se preocupa nao somente com o bem estar das pessoas, mas
também com o futuro das proximas geracdes e do planeta?

() Sim ( ) Nao () Jaouvi falar

14. Vocé conhece os produtos da Natura criados a partir da flora brasileira, extracédo
de castanha na Amazonia, no qual se diferenciou das demais concorrentes?

() Sim ( ) Asvezes ( ) Raramente ( ) Nunca
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15. Vocé tem conhecimento sobre os projetos sociais e ambientais que a Natura
desenvolve?

()Sim () Asvezes ( ) Raramente ( ) Nunca

16. Vocé conhece a campanha voluntaria que a natura oferece para reciclagem de
embalagens vazia, ou seja, a sua Logistica Reversa?

( ) Sim, e a pratico esta campanha voluntaria ( ) Sim, e ndo pratico esta
campanha voluntaria

( ) Jaouvi falar () Nunca ouvi falar

17. Quando vocé compra um refil, vocé leva em consideragéo:

( ) Ele reduz, em média, pela metade o impacto ambiental causado em relacdo a
sua embalagem regular.

( ) O custo final do produto é menor: cerca de 20% a 30% a menos do que com a
embalagem regular.

( ) Ambos



