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A POSTURA DOS CONSUMIDORES FRENTE AS PRATICAS DE GESTAO
AMBIENTAL DAS ORGANIZACOES

Resumo

O presente artigo tem como objetivo apresentar a postura dos consumidores com relacdo as
praticas de gestdo ambiental adotadas pelas organizacdes brasileiras. Entende-se ser
fundamental que as organizacfes adotem préaticas de respeito ao meio ambiente, tanto nos
Seus processos internos quanto em acgdes externas, considerando as mudangcas no cenario
corporativo e social. Nota-se que 0s consumidores sdo pecas-chave desse novo cenario, pois,
cada vez mais, analisam a atuacdo responsavel das organizacdes brasileiras. Para atingir 0s
objetivos deste estudo, foi realizada uma pesquisa quantitativa, por meio de questionarios. A
amostra foi composta por 336 pessoas em plena capacidade de consumo. Os resultados da
pesquisa demonstram que a gestdo ambiental pode ser uma excelente ferramenta para a
conquista dos consumidores, haja vista que 0s consumidores percebem a grande
responsabilidade, assumida pelas organizacdes, na atual situagdo do meio ambiente. Tal
constatacdo foi possivel porque a maioria dos entrevistados respondeu que a postura
ambientalmente responsavel das organizacGes € um fator decisivo no momento da compra.
Porém, os dados revelaram que os consumidores ndo percebem as praticas adotadas pelas
empresas. Essa falta de percepcdo pode prejudicar a valorizagdo das organizagdes
ambientalmente responsaveis por parte dos consumidores.

Palavras-chave: Gestdo Ambiental, Sustentabilidade, Consumo Consciente.

Abstract

This article aims to present the attitude of consumers regarding the environmental practices
adopted by Brazilian organizations. Means be critical that organizations adopt practices of
respect for the environment, both their internal processes and external actions in considering
the changes in the corporate and social scene. We note that consumers are key parts of this
scenario therefore increasingly responsible analyze the performance of Brazilian
organizations. To achieve the objectives of this study, a quantitative research using
questionnaires was performed. The sample consisted of 336 people at full capacity
consumption. The survey results demonstrate that environmental management can be an
excellent tool for the achievement of consumers, given that consumers realize the great
responsibility assumed by organizations in today's environment. This finding was possible
because most of the respondents replied that the environmentally responsible behavior of
organizations is a deciding factor when buying. However, the data revealed that consumers do
not realize the practices adopted by companies. This lack of awareness may impair recovery
of environmentally responsible by consumers organizations.

Keywords: Environmental Management, Sustainability, Conscious Consumption
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1 Introdugéo

Em tempos de preservacdo ambiental, desenvolvimento sustentavel e preocupacéao
com a natureza e com a escassez dos recursos naturais, a Gestdo Ambiental surge como uma
aliada ndo so a preservacdo do meio ambiente, mas também como possibilidades de melhorar
a captacéo e fidelizacéo de clientes.

Um importante desafio enfrentado pelo mundo atualmente, de acordo com Tachizawa
(2005), é fazer com que o mercado e as organizacGes sejam capazes de proteger 0 meio
ambiente e seus recursos, com a utilizagdo de instrumentos econémicos, dentro de um
ambiente de negdcios regulamentado. O autor ainda ressalta que esse novo cendrio apresenta
como caracteristicas marcantes uma postura mais rigida dos clientes. Tais clientes buscam
interagir com organizacfes que atuem de forma ética e ecologicamente responsavel e com
uma boa imagem institucional.

Com toda a influéncia exercida, tanto pelos consumidores ambientalmente corretos
como por parte de orgaos regulamentadores, ONGs e o préprio governo, as empresas tem de
assumir novas responsabilidades no seu ambiente de negocios e a tendéncia é de que essa
atitude venha a crescer com o passar dos anos (DONAIRE, 1999).

O numero de adeptos de produtos ambientalmente corretos ou de marcas que tenham
uma responsabilidade ambiental concreta vem crescendo ao longo dos anos. O consumidor
afirma que, na maioria das vezes, se puder optar, prefere adquirir produtos de empresas que
atuem de forma ecologicamente correta. Como justifica Ottman (1994), os consumidores
estdo cada vez mais preocupados com os valores ambientais e a sua propria subsisténcia, e
isso se reflete no momento das compras, pois o0s clientes optam por produtos considerados
ambientalmente sustentaveis em detrimento daqueles que ndo o séo.

O proposito desta pesquisa € avaliar a postura dos consumidores com relacdo as
praticas de gestdo ambiental adotadas pelas organizacdes brasileiras. O referencial tedrico
expbe a responsabilidade socioambiental e como ela esta inserida no novo cenario
socioecondmico mundial. Apresentam-se também o tema da sustentabilidade e como as
empresas vém tratando o assunto desenvolvimento sustentavel, atentando-se aos beneficios
que ela pode trazer, ndo s6 ao meio ambiente, mas também sob o aspecto econémico. A
importancia da gestdo ambiental nas organizacdes e a relevancia dos programas de rotulagem
ambiental ou selo verde no @mbito mercadoldgico e os impactos que este tipo de programa
causa no mercado nacional e internacional sdo outros assuntos também abordados nesse
capitulo.

Apresenta-se para tanto uma pesquisa de campo, com o objetivo de verificar o nivel de
conscientizacdo ambiental dos consumidores e analisar a influéncia de a¢6es ecologicamente
corretas por parte das organizacdes no momento da decisdo de compra dos clientes. Foi
possivel observar por meio dos dados colhidos na pesquisa o quanto a postura ambientalmente
responsavel das empresas tem o poder de comunicar aos consumidores a imagem da
organizacdo com relacdo a suas a¢bes socioambientais. Outro importante ponto tratado diz
respeito ao consumo consciente, onde a intencdo é verificar se esses consumidores que se
dizem “ecologicamente corretos”, praticam agdes que auxiliam na preservagdo ambiental ou
se apenas sdo adeptos do discurso ecologicamente correto.

O aumento da reflexdo acerca do tema, bem como a maior regulamentacdo ambiental
vigente, sdo fatores de vital importancia no atual cenario de alta competitividade no mercado
global. Com a massificacdo das informacdes sobre a necessidade de utilizacdo de recursos
renovaveis, 0 engajamento de organismos internacionais e estudos que demonstram a
relevancia do tema, os consumidores estdo mais sensibilizados com a responsabilidade

Anais do 111 SINGEP e 11 S21IS — Séo Paulo — SP — Brasil — 09, 10 e 11/11/2014 2



|l Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos (Il SINGEP)
|l Simpdsio Internacional de Inovacao e Sustentabilidade (Il 5215)

ambiental, surgindo a oportunidade de atrair novos clientes desse novo nicho de mercado
verde.

Atualmente, apesar do investimento em responsabilidade socioambiental apresentar
significativo crescimento, o mercado como um todo carece de empresas que desenvolvam
produtos que contribuam mais efetivamente para o desenvolvimento sustentavel, beneficiando
0 meio ambiente e maximizando o seu potencial mercadoldgico.

Com o aumento da conscientizacdo ambiental, 0 nimero de adeptos aos produtos que
preservem o meio ambiente tem aumentado ao longo do tempo. A partir desse principio, a
presente pesquisa teve como intencdo responder a seguinte pergunta: De que forma as praticas
de gestdo ambiental pode influenciar a postura dos consumidores? Sendo assim, 0 objetivo
principal desta pesquisa foi apresentar a postura dos consumidores com relacdo as praticas de
gestdo ambiental adotadas pelas organizac6es brasileiras.

Revisao bibliogréafica

1. A RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL

Nas ultimas décadas tém ocorrido importantes mudangas no ambiente produtivo no
Brasil. Esse ambiente passou de uma economia predominantemente voltada para a exportacéo
de produtos agricolas para uma economia que apresenta forte indice de industrializacdo. O
autor considera que, apesar do sucesso e dos beneficios proporcionados pelo capitalismo, em
funcdo do avango tecnoldgico e uma administracdo de recursos eficientes, quando o0s
resultados econdmicos sdo confrontados com os resultados sociais, como, por exemplo, a
degradacdo ambiental, nota-se que somente indicadores econdmicos ndo séo suficientes para
medir o desempenho social (DONAIRE, 1999).

Somado a isso, 0 planeta sofre os efeitos de anos de degradacdo e utilizacdo
irresponsavel dos seus recursos naturais, além da degradacdo de areas urbanas. Os
preocupantes indices de poluicdo registrados atualmente, entre outros indicadores
socioambientais, trouxeram a luz o tema da sustentabilidade, que pode ser visto como um
equilibrio entre as dimensGes ambiental, social e econdmica, sobretudo no meio empresarial.
Nesse contexto, as empresas estdo sendo compelidas a assumir novas responsabilidades,
mesmo muitas delas mostrando-se contrérias a essas mudancas, e ainda projeta-se a ampliacéo
desse espectro nos proximos anos (DONAIRE, 1999).

Essas responsabilidades sdo consideradas por muitos autores, fator de suma
importancia no meio empresarial, a exemplo de Tachizawa (2005, p. 45) ao afirmar que “a
responsabilidade social esta se transformando num parametro, e referencial de exceléncia,
para 0 mundo dos negdcios e para todo o Brasil corporativo”.

Ainda sobre a visdo do mesmo autor, esse novo cenario apresenta como caracteristica
uma postura mais rigida por parte dos consumidores, que buscam relacionarem-se com
organizacdes éticas, com uma boa imagem no mercado e ambientalmente corretas.

Donaire (1999, p. 50) acredita que com a conscientizacdo crescente dos consumidores,
as organizagdes deverdo “incorporar a variavel ambiental na prospecgdo de seus cendrios e na
tomada de decis@o...”, bem como adotar uma postura ambientalmente responsavel. Para o
autor, a capacidade de atender as necessidades de seus consumidores, sem comprometer a
sobrevivéncia das geracdes futuras apresenta-se como um grande desafio para as organizacdes
no seculo XXI. Nesse sentido, para atingir tal objetivo, as organizacdes deverdo adequar 0s
seus processos, bem como a sua relacdo com a sociedade e 0 meio ambiente.

Dentre os principais efeitos constatados pela utilizagdo dos recursos naturais, ao longo
das décadas, esta a degradacdo do solo, em virtude de processos de erosao e desertificacdo; o
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desmatamento; a poluicdo das aguas continentais, como rios, lagos, lencdis subterraneos; a
poluicéo do solo como resultado do manejo inadequado dos residuos e do uso indiscriminado
de fertilizantes, herbicidas e pesticidas, e outras formas de poluicdo, seja atmosférica,
marinha, sonora ou nuclear.

1.1 A conscientizagdo ambiental

A conscientizagdo ambiental, segundo Donaire (1999, p. 23), “refere-se a capacidade
de uma organizacdo de responder as expectativas e pressoes da sociedade”. Para o autor, esse
conceito de conscientizacdo ambiental supera o conceito de responsabilidade social, que se
caracteriza pela obediéncia a legislacdo, para uma abordagem mais técnica e abrangente,
capaz de identificar e antecipar os mecanismos internos implantados pelas organizacgdes
visando dar respostas as demandas impostas pela sociedade. O autor ainda ressalta que
acompanhar o crescimento dessas reivindicagdes e seus desdobramentos é uma tarefa de
extrema relevancia para a sobrevivéncia e lucratividade da empresa no longo prazo.

As teorias classicas de organizacdo e de gestdo, de acordo com Donaire (1999), ndo
visualizavam a sociedade e o meio ambiente como parte integrante da organizacdo. Até a
década de 60, prevalecia a conviccao de que as fontes de recursos naturais seriam infinitas e o
livre mercado maximizaria o bem estar social. A teoria econdmica convencional abordava
somente a alocacdo de recursos escassos e 0 meio ambiente ndo era considerado fator de
limitacdo, esse modelo considerava a natureza irrelevante para a economia. Apesar do
absurdo desse tipo de pensamento nos dias de hoje, ainda se encontra a predominancia desse
tipo de conceito em certos segmentos da sociedade.

A percepcdo das mudancas climaticas, a degradacdo da camada de oz6nio, a reducao
da biodiversidade, entre outros, contribuiram para a necessidade de definicdo de outros tipos
de padrdes de industrializacdo e de consumo. Pode-se perceber que todo esse paradigma que
vinha sendo imposto ao longo dos anos, tem mudado, felizmente, em prol do beneficiamento
do meio ambiente e da sociedade.

Para Pereira (2002) a valorizacdo do aspecto ecoldgico pelas pessoas varia conforme
alguns elementos, como a idade, classe social, grupos culturais, ou seja, com a realidade a
qual cada um faz parte. Para a autora existe uma significativa e crescente conscientizacao
ambiental no Brasil, embora o nivel de informacdo sobre a questdo ecoldgica ainda seja
incipiente no pais. Para a autora as pessoas possuem simpatizam-se pelo trabalho das
organizagdes que atuam na defesa do meio ambiente, porém, nem todos conseguem engajar-
se em projetos de uma maneira efetiva. Ou seja, as praticas ndo condizem com as intencoes,
quando o assunto é responsabilidade ambiental. I1sso demonstra que o proximo patamar a ser
atingido na escala de conscientizacdo seja exatamente o da acdo propriamente dita.

2. SUSTENTABILIDADE E GESTAO AMBIENTAL

Dentro da conscientizacdo ambiental, um assunto muito abordado €é o
desenvolvimento sustentavel, que, de acordo com Tachizawa (2005), comegou a sua
consolidacdo na década de 90, a partir da verificacdo que o0s recursos naturais do planeta sao
limitados diante dos efeitos da producdo e do consumo. Essa década foi marcada pela forte
globalizacdo da economia, a universalizacdo de problemas ambientais, a acdo organizada de
grupos ambientais e de consumidores, os programas de selo verde, como iniciativa
governamental ou ndo, e a criacdo de regulamentacGes que exigem cada vez mais uma postura
legal e de conscientizacdo por parte das organizacdes.

Para Moura (2000) sustentar é sindbnimo de conservar e manter, isso dentro do ambito
ecolégico implica na ampliacdo do uso produtivo dos recursos naturais. Para o autor o
crescimento econdémico tem de ser feito dentro da visdo de desenvolvimento sustentavel, ou
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seja, manter sempre a disponibilidade dos recursos naturais usados por esta geracdo e pelas
geragdes futuras. A sustentabilidade envolve a idéia de manutencéo dos estoques da natureza,
Ou a garantia de sua reposicao processos naturais ou artificiais.

Na realidade, quando se fala em desenvolvimento sustentavel, de acordo com Moura
(2000), com um gerenciamento com responsabilidade ambiental é possivel conciliar as
necessidades de crescimento econdémico com a condigdo de melhor qualidade de vida, pois o
desenvolvimento de atividades industriais provocara maior geracdo de residuos e poluentes,
com um uso crescente de recursos naturais. “Porém isso devera vir acompanhado do
desenvolvimento de novas tecnologias, novos processos de produgdo, novos materiais e novos
procedimentos e praticas gerenciais que reduzam os efeitos negativos a limites aceitaveis”
(MOURA, 2000, p.4).

Um desenvolvimento realmente sustentavel, como afirma Pereira (2002), ndo implica
Unica e exclusivamente no uso moderado de recursos naturais, mas sim no uso que satisfaca
eficientemente a economia e 0s aspectos ecoldgicos.

2.1 A importancia da gestdo ambiental nas organizacoes

As exigéncias com relagédo a prote¢do do meio ambiente eram vistas como limitadoras
do crescimento da producdo. Para Donaire (1999), a despreocupacdo com os fatores
ambientais por parte das organizacdes reflete-se no aumento de custos, na reducdo do lucro,
na perda de posi¢fes no mercado, além de representar uma potencial perda de oportunidades
nos mercados internacionais.

Segundo Tachizawa (2005), para tratar sobre as questbes ambientais e sociais, é
necessaria uma visao abrangente e integrada, que possa relacionar causa e efeito, recursos
captados e valores obtidos pela organizacao.

Donaire (1999), afirma que o crescimento constante da preocupacdo com 0 meio
ambiente atingiu o mercado, gerando o estabelecimento de um nicho verde, com
consumidores que se preocupam com o conteudo e a forma de producdo dos produtos que
desejam consumir.

A responsabilidade socioambiental, de acordo com Churchill e Peter (2000), é um
importante tema para a organizacdo, visto que, principalmente no longo prazo, podem-se
conquistar potenciais consumidores interessados em comprar de organizacdes que
demonstrem preocupacdo com eles ou com a sociedade. Em um ambiente extremamente
competitivo, esses consumidores podem utilizar como critério as optar empresas pelas quais
eles tém maior respeito.

Segundo os autores, as organizacdes atentaram-se para o fato de que a consciéncia
ambiental, além de necessaria, dada a atual situacdo do planeta e a iminente escassez de
recursos naturais, pode ser bastante interessante do ponto de vista financeiro, ou seja, mais
uma possibilidade para aumentar os lucros auferidos.

A preocupacdo com a responsabilidade ambiental, entdo, exige que as organizacdes
escolham fornecedores e parceiros que comprovadamente se utilizam de recursos e insumos
produtivos de acordo com o0s requisitos ambientais da organizacdo e em conformidade com
legislacdo ambiental. (TACHIZAWA, 2005).

Ao tomar as chamadas decisdes de produtos, as organizacdes tém de considerar
aspectos como as politicas existentes, as regulamentacdes que tratam da aquisicdo e descarte
de produtos, entre outros fatores. (KOTLER e ARMSTRONG, 2003).

Segundo Castro (1996), as empresas que Se comprometem com o meio ambiente
demonstram confianca e apostam no futuro. Em suma, elas buscam uma nova expectativa em
que os cuidados ambientais deixam de ser obstaculos a atividade da organizagéo, se tornando
a garantia de que ela se firmara no mercado com maiores oportunidades de negocios.
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Esse pensamento sobre as “questdes verdes” ¢ de grande valia ndo somente para as
organizag0es, mas para toda a humanidade, pois apesar de muitos divulgarem a
conscientizacdo ambiental, o impacto e as previsdes do aquecimento global estdo piorando, a
diversificacdo avangando, o desmatamento e a poluicdo destruindo nosso ecossistema e
bilhdes de pessoas em todo 0 mundo ainda ndo tem acesso a dgua potavel.

Atualmente, esta visdo ndo é destinada apenas as empresas com negocios no exterior,
que buscam eliminar restricbes ndo tarifarias ambientais impostas pelos paises mais
desenvolvidos, mas a todas que queiram tirar o melhor proveito de suas relacbes com a
natureza.

Pereira (2002, p.45) afirma que “empresas pro-ativas visualizam que um Sistema de
Gestdo traz beneficios com a utilizacdo racional dos recursos naturais, economia de energia e
comprometimento com o desenvolvimento sustentavel.”

A autora afirma, ainda, que a decisdo de possuir uma politica ambiental que minimize
0s impactos causados no ambiente ndo pode ser vista apenas pelo angulo financeiro. Embora
tratar 0s seus dejetos possa representar um aumento de custos para a organizagdo, ter a
imagem institucional da empresa associada a contaminacao de rios, por exemplo, pode refletir
em uma indignacao da sociedade, o que gerara perdas maiores (PEREIRA, 2002).

2.2 O impacto da gestdo ambiental na imagem das organizacoes

Um importante desafio enfrentado pelo mundo atualmente é fazer com que o mercado
e as organizacOes sejam capazes de proteger o meio ambiente e seus recursos, com a
utilizacdo de instrumentos econdmicos, dentro de um ambiente de negdcios regulamentado.
(TACHIZAWA, 2005).

O autor ressalta ainda, que dentro do ambito econdmico, esse novo cenario
“caracteriza-Se por uma rigida postura dos clientes, voltada a expectativa de interagir com
organizagdes que sejam éticas, com boa imagem institucional no mercado, e que atuem de
forma ecologicamente responsavel” (TACHIZAWA 2005, p.23).

Esse cenario de maior pressdo social, fruto do crescimento demografico desordenado,
uma quantidade cada vez menor de recursos naturais disponiveis, entre outros aspectos, exige
das organizacdes uma nova postura ética em escala mundial (JOHR, 1994).

Ao assumirem essa postura ambientalmente responsavel, as organizacdes projetam
uma melhor imagem institucional, o que pode representar uma oportunidade de conquistar
aumento nas vendas, melhores empregados e fornecedores, entre outros beneficios. “Uma
empresa que € vista com socialmente responsavel possui uma vantagem estratégica em
relacdo aquela que ndo tem essa imagem perante o publico” (DONAIRE, 1999, p. 22).

Vale destacar que a imagem que a organizacdo apresenta a sociedade pode ser um
diferencial competitivo, pois de acordo com Kotler e Armstrong (2003), quando 0s
concorrentes apresentam caracteristicas e vantagens semelhantes, os clientes podem visualizar
uma diferenca em funcéo da diferenciacdo por imagem da marca ou da empresa. De acordo
com os autores, “a imagem da marca ou da empresa deve comunicar o posicionamento € 0s
beneficios que diferem o produto” (KOTLER ¢ ARMSTRONG 2003, p. 192).

A diferenciacdo, percebida pelos consumidores, poderia ser entendida como um
reconhecimento pelas praticas ambientalmente responsaveis adotadas pela organizagéo.
Donaire (1999) destaca como principais argumentos para que uma empresa se engaje na causa
ambiental, entre outros, o reconhecimento por parte dos clientes, e 0 consequente ganho de
imagem em relacdo aos seus concorrentes, consumidores, comunidade e 0Orgaos
governamentais.

Para Pereira (2002), esse reconhecimento aumenta na medida em que as pessoas se
conscientizam do problema, seja no momento de opgdo de compra de produtos ou Servicos,
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por parte do consumidor, seja pela atuacdo de ONGs, ou ainda simplesmente pela legislagéo.
A partir dai, torna-se fundamental investir na constru¢do de uma nova imagem junto a todos
os envolvidos e interessados nos negocios da organizagdo, ou seja, 0s stakeholders. De acordo
com Johr (1994), essa imagem parte do compromisso da organizagdo com o gerenciamento
ecoldgico, tratando as questdes ambientais de forma verdadeira e franca.

Nesse sentido, é necessario que a area ambiental da organizacao participe das decisdes
de como sera utilizada a questdo ecoldgica como ferramenta para alavancar a imagem
institucional, pois assim serdo fornecidas as informacgdes adequadas a respeito das atividades
da empresa em relagéo a esse assunto (DONAIRE, 1999).

Na viséo de Johr (1994), uma importante contribui¢do para a imagem das organizacdes
perante a sociedade pode ser a articulacdo de acdes de protecdo ambiental, como projetos de
criacdo de areas verdes na empresa, auxilio na manutencdo de parques publicos, ou outras
acoes que reflitam em uma imagem mais “limpa” e que ajude a fixar na mente dos
consumidores a ligacdo da empresa com as causas ambientais.

O autor ainda destaca que as organizagdes precisam divulgar as suas praticas internas e
efetivas acOes tomadas, revelando os resultados obtidos de fato, como por exemplo, reducéo
de desperdicio de matéria-prima, em contraste com empresas que comunicam apenas planos
quanto a questdo ambiental, mas poucas a¢des de fato. (JOHR, 1994).

E fundamental que as organizacbes sejam capazes de comunicar os beneficios
ambientais gerados, por meio de suas ferramentas de propaganda e marketing. Ottman (1994,
p. 120), ressalta que “estabelecer uma imagem ambiental para produtos pode ajudar nio so a
aumentar as vendas e a distribuicdo, como também aumentar o valor agregado do produto e
aparar ameacas legislativas”. Essa comunicacgao apresenta uma postura ética da organizacao.

Dessa forma, entendendo as préaticas de gestdo ambiental como um comportamento
ético das organizagdes, pode-se utilizar a constatacdo de Ventura et. al. (2010) de que a
postura ética das organizacdes esta relacionada com a atitude de compra dos consumidores.

Metodologia

Para atingir o0s objetivos do presente estudo, foi desenvolvida uma pesquisa
exploratéria de carater quantitativo. A amostra foi composta por 336 pessoas, sendo 201
mulheres e 135 homens, abrangendo a faixa etaria a partir dos 20 anos, em plena capacidade
de consumo. O nivel de escolaridade foi variavel entre o ensino médio incompleto ao superior
completo, sendo que 48% dos entrevistados possuem superior incompleto e/ou cursando.

O questionario foi elaborado pelos autores com validacdo de especialistas e contempla
um total de 17 questbes, sendo 15 delas com 5 opc¢des de respostas, 1 questdo em que o
entrevistado poderia escolher mais de uma alternativa e uma pergunta aberta, em que o
entrevistado poderia citar o0 nome de uma empresa que considerava ser ambientalmente
responsavel.

A andlise dos dados foi realizada por meio de uma tabela de frequéncia, na qual foram
tabuladas as respostas, obtendo-se assim o0s resultados da pesquisa com ndmeros absolutos e
percentuais.

Anélise dos Resultados

Por meio da pesquisa foi possivel perceber que a avaliagdo dos consumidores em
relacdo a Responsabilidade Socioambiental das organizac6es € determinada por um conjunto
de fatores.

Notou-se que 6% dos entrevistados afirmaram que o fator ambiental nunca exerce
influéncia na sua decisdo de compra. A maioria, 45%, disse que o fator ambiental influencia
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em algumas vezes na sua escolha, enquanto 10% afirmaram que muitas vezes sao
influenciados pela questdo ambiental, contra 2% que afirmaram sempre atentar-se para iSso no
momento da compra.

Embora a adocdo de selos verdes seja ressaltada como um importante diferencial
competitivo, sobretudo quanto a exportacdo de produtos, verificou-se que a maioria dos
entrevistados (47%) nunca observa se um produto possui esse selo, contra 33% dos que
disseram que raramente se atentam para esse fato. Cerca de 20% responderam que observam a
presenca de selo verde “algumas vezes”, ¢ 2% disseram que o fazem “muitas vezes”. A
alternativa “sempre” ndo foi escolhida.

Esse resultado mostra que, no Brasil, ainda é bastante incipiente 0 mercado de
produtos com selo verde, o que coloca as empresas e 0s 6rgaos competentes na posi¢do de
rever como esses conhecimentos estdo sendo oferecidos aos consumidores. 1sso por que, pela
pesquisa, pode-se observar a escolha pela varidvel “nunca” em cerca de 90% dos
entrevistados. Entende-se que essa op¢do deve-se a falta de conhecimento da existéncia desses
tipos de selo e ndo, simplesmente, por ndo considerarem esse tipo de rotulagem ambiental
importante.

Confrontados se fazem uso do consumo consciente no seu dia-a-dia, 40% responderam
“algumas vezes”, e 39% se dividiram entre as op¢oes muitas vezes e sempre. Um pouco mais
de 20% disseram que nunca ou raramente fazem uso do consumo consciente, o que é um
namero ainda bastante representativo, visto que 85% disseram se identificar com a frase
“Estou muito preocupado com a situacao do meio ambiente”.

Reforcando a tendéncia de maior pressao da sociedade sobre as empresas, 90% dos
entrevistados acreditam que as organizacfes tém a obrigacdo de tratar os dejetos gerados pelo
seu processo produtivo, contra 10% que se dizem ser indiferentes quanto ao assunto.
Seguindo a mesma linha de raciocinio, quando questionados se as empresas tém grande
responsabilidade na atual situacdo do meio ambiente a grande maioria dos entrevistados
(95%) concorda com a afirmacéo.

A maioria dos entrevistados considera a preocupacdo com o0 meio ambiente essencial
para a sobrevivéncia e crescimento das organizacdes. Cerca de 80% disseram concordar ou
concordar totalmente que empresas que ndo buscarem minimizar o impacto provocado no
meio ambiente estardo condenadas a perder espaco no mercado. Esses nimeros mostram o
guanto é importante, para as organizacoes, a ado¢do de um bom e eficiente sistema de gestédo
ambiental.

A pesquisa aponta que 22% dos entrevistados afirmaram que nunca pagaram ou
pagariam um valor maior por um produto ecologicamente correto e 28% disseram que 0
fazem raramente. Porém a pesquisa aponta que 48% dos entrevistados ja compraram ou
comprariam produtos em fungdo da variavel “meio ambiente”.

Percentuais semelhantes sdo aferidos quando se pergunta se empresas que produzem
de forma “limpa” podem ter uma vantagem competitiva sobre os concorrentes. A grande
maioria (85%) disse concordar ou concordar plenamente.

Enfim, os dados mostram que ha um novo perfil de consumidor. Esse novo
consumidor é mais informado sobre as consequéncias de um consumo abusivo dos recursos
naturais e pratica acdes que minimizam o impacto ao meio ambiente e consequentemente na
vida da sociedade, embora ndo consigam perceber as praticas de gestdo ambiental adotadas
pelas empresas.

Concluséao
As empresas estdo sempre preocupadas em desenvolver produtos que facilitem a vida
dos clientes e que atendam a um consumismo desenfreado. Porém, observando qual seria a
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maior necessidade da sociedade, percebe-se que cada vez mais 0s recursos naturais estéo
escassos. E possivel verificar que se as empresas n3o se adaptarem a uma conscientizacio
ambientalmente responsavel, o seu principal foco, que é atender as necessidades de seus
clientes, ndo serd atendido. O numero de empresas que tem esse tipo de consciéncia,
felizmente, vem crescendo conforme os anos. As organizac0es estdo cada vez mais
preocupadas com o impacto que suas atividades poderdo causar ao meio ambiente.

Com o aumento da discusséo e com a preocupacao de toda a sociedade acerca da
responsabilidade ambiental, além de tomar medidas que visem a utilizacdo correta dos
recursos naturais, e que diminuam o impacto sobre o ambiente, as empresas devem dar
visibilidade as ac¢fes implantadas, com o objetivo de informar a sociedade, em especial, aos
seus consumidores, 0 seu real comprometimento da organizacdo com a causa ambiental. Essa
visibilidade deve ser exposta, ndo somente, em projetos ambientais, mas, efetivamente, em
acOes praticas que evidenciem a postura da organizacéo.

O estudo deste trabalho proporcionou entender que a busca pela lucratividade nas
organizacdes ganha novos contornos, dado que obtencdo desse resultado apresenta uma série
de outras variaveis até entdo pouco exploradas ou relegadas a um segundo escaldo de
prioridades.

A adocéo da Gestdo Ambiental surge como uma opcao importante, pois, seguindo suas
premissas, a empresa atesta 0 seu grau de comprometimento e comprova a sua adequagao a
esse conjunto de normas, além de conscientizar os seus colaboradores, propiciando um
ambiente organizacional em consonancia com os seus objetivos gerais.

A probabilidade de aumento de clientes e subsequente aumento nas vendas desses
produtos ou servigos sdo evidentes, pois as novas geracdes de consumidores aprendem desde
cedo a importancia da conservacdo dos recursos naturais e tendem a ser ainda mais suscetiveis
ao apelo ambiental no momento da sua deciséo de compra.

Foi verificado que, de fato, a conscientizacdo ambiental por parte dos consumidores €
uma tendéncia cada vez mais em alta. Essa verificacdo aparece nos percentuais bastante
significativos das respostas sobre o0 quanto os consumidores estdo preocupados com 0 meio
ambiente e sobre a determinacdo em alertar ao proximo quanto a necessidade do consumo
consciente.

Cabe ressaltar que, embora autores como Johr (1994) e Donaire (1999) citem os selos
verdes como de suma importancia na decisdo de compra do consumidor, esta pesquisa
mostrou que poucos consumidores observam se o produto possui algum tipo de rotulagem
ambiental. Esse resultado deve-se a falta de conhecimento sobre a existéncia desses selos por
parte dos consumidores, o que demonstra que apesar do potencial mercadolégico desse tipo
de rotulagem, a sua exploracéo € ineficaz.

Portanto, as empresas, sejam elas de qualquer ramo de atividade, tém como um de
seus principais desafios buscarem aliar praticas sustentaveis a rentabilidade econdmica.
Além disso, deverdo estar prontas para as mudancas constantes e infindaveis, considerando o
meio ambiente como um ponto-chave para determinar o0 seu sucesso, tendo em vista que,
como apresentam o0s resultados desta pesquisa, mudancas no meio ambiente refletem
diretamente no ambiente empresarial.

Considera-se que o presente estudo apresenta algumas limitacdes, especialmente,
guanto a metodologia, unicamente quantitativa, e a amostra. Assim, sugere-se que Nnovos
estudos sejam realizados, com 0 mesmo objetivo, porém em carater qualitativo, por meio de
estudo de casos de empresas que ja atuam com praticas de gestdo ambiental e que possam
apresentar alguma mudanca na postura de seus consumidores ap0s a implantacdo dessas
praticas.
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