g (' mpw %J

LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE - FARN

Carla Araujo Salem

MARKETING AMBIENTAL: UM ESTUDO SOBRE
O GRAU DE INFLUENCIA QUE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING AMBIENTAL
EMPREGADAS PELA NATURA CAUSAM NOS SEUS CONSUMIDORES

NATAL
2007



CARLA ARAUJO SALEM

MARKETING AMBIENTAL: UM ESTUDO SOBRE
O GRAU DE INFLUENCIA QUE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING AMBIENTAL
EMPREGADAS PELA NATURA CAUSAM NOS SEUS CONSUMIDORES

Monografia apresentado ao Curso de
Administracdo com Habilitagdo em
Marketing da Faculdade Natalense para o
Desenvolvimento do Rio Grande do Norte
como requisito parcial para obtencdo do
titulo de Bacharel em Administracdo com
Habilitacdo em Marketing.

Orientador:  Marcilio  Rodrigues de
Oliveira, Msc

NATAL/RN
Dezembro/2007



Catalogagdo na Publicagdo — Biblioteca da FARN
Setor de Processos Técnicos

Salem, Carla Aratjo

Marketing Ambiental: um estudo sobre o grau de influéncia dos projetos sécio-
ambientais da Natura no processo de decisdo de compra / Carla Aratijo Salem. —
Natal: FARN, 2007.

61f.

Orientador: Marcilio Rodrigues de Oliveira (M.Sc.)
Monografia (Bacharelado em Administragdo de Empresas) — Faculdade
Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte.

1. Marketing Ambiental — Monografia. 2. Responsabilidade Socio-Ambiental —
Monografia. 3. Marketing Social — Monografia. I. Titulo.

RN/FARN/BC CDU 658.8

RB_.30.418
1 FARN

BIBLIOTECA ‘
NeRey MOQDR H;
;:{L&—I-_O_J; [O): %

A

|
5
|




CARLA ARAUJO SALEM

MARKETING AMBIENTAL: UM ESTUDO SOBRE
O GRAU DE INFLUENCIA QUE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING AMBIENTAL
EMPREGADAS PELA NATURA CAUSAM NOS SEUS CONSUMIDORES

Monografia apresentado aoc Curso de Administragdo com Habilitagio em Marketing da
Faculdade Nalatense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte aprovado no dia
/ de 2007 pela banca examinadora composta pelos seguintes membros:

Marcilio Rodrigues de Oliveira, Msc.
Orientador

Karina de Oliveira Costa Bezerra, Mtc.
Examinador

Fabricia Abrantes Figueiredo, Mts



AGRADECIMENTOS

Gostaria de agradecer as pessoas que me ajudaram e apoiaram durante toda
a trajetéria de elaboragao desse trabalho.

A minha irma Renata e minha mae Beth, pelo amor, paciéncia e sabedoria
sempre doados de forma incondicional. Sem elas nada disso seria possivel.

As amigas Graciela, Eliza e Tatiana, pessoas com valor imensuravel em
minha vida.

A professora Patricia Guimaraes pela orientagéo na primeira fase do projeto.

Ao professor Eduardo Diniz, pela constante preocupag¢ido e pelos valiosos
conselhos.

Por fim, gostaria de agradecer ao meu orientador Marcilio Rodrigues, que
acreditou na minha competéncia e nao mediu esforcos ao me apoiar e orientar

durante a realizagao desse trabalho.



RESUMO

As transformacgodes sociais e ambientais que vém surgindo em virtude da geragao de
residuos e do crescimento da preocupagao ambiental tém causado uma mudancga
significativa nas estratégias de marketing tradicional - que vém evoluindo de uma
filosofia baseada na satisfacdo do consumidor, para outra que enfatiza a melhoria na
qualidade de vida. Assim, o marketing ambiental surge com o importante papel de
estimular novos habitos de produgdo e consumo que visem a preservagdo do meio
ambiente e a melhoria na qualidade de vida da sociedade. O presente estudo esta
inserido nesta tematica de marketing ambiental, abordando o grau de influéncia dos
projetos sécio-ambientais realizados pela empresa Natura no processo de decisao
de compra por parte do consumidor. Para tanto foi realizada uma pesquisa
quantitativa de carater exploratorio e descritivo com 74 consumidores de produtos
Natura. O método de coleta de dados foi 0 questionario estruturado nao disfargado
que foi preenchido pelos consumidores da empresa pesquisada. A pesquisa revelou
um alto indice de conhecimento por parte dos consumidores, em relacao aos
projetos ambientais realizados pela empresa, porém revela que este nao é o fator
crucial de influéncia no momento da escolha do produto ou empresa, e sim o fator
qualidade, mas que ag¢des ligadas a preservacao do meio ambiente favorecem a
imagem e escolha da empresa fazendo com que a mesma seja vista como uma
empresa social e ambientalmente responsavel.

Palavras-chave: Marketing Ambiental, responsabilidade s6cio-ambiental.



ABSTRACT

The social and environmental changes that have emerged because of the generation
of waste and the growth of environmental concern have caused a major shift in the
traditional marketing strategies - which evolved a philosophy based on the
satisfaction of the consumer, to one that emphasizes improving quality of life. Thus,
the green marketing comes with the important role of stimulating new patterns of
production and consumption aimed at the preservation of the environment and
improving the quality of life of society. This study is included in this thematic
marketing environment, addressing the degree of influence of socio-environmental
projects undertaken by the company Natura in the decision to purchase by the
consumer. Thus a search was performed quantitative in nature exploratory and
descriptive with 74 consumer products Natura. The method of collecting data was not
disguised structured questionnaire which was completed by consumers of the
company searched. The survey revealed a high level of awareness among
consumers, for environmental projects undertaken by the company, but shows that
this is not the crucial factor of influence at the time of the choice of product or
company, but the quality factor, but that actions linked to the preservation of the
environment promote the image and choose the company so that it is seen as a
socially and environmentally responsible company.

Keywords: Marketing Environmental, social and environmental responsibility



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Caracteristicas do marketing-mix
Quadro 2 - Universo da pesquisa
Quadro 3 - Amostra da pesquisa



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Nivel de conhecimento dos consumidores a respeitos dos projetos
realizados pela empresa.

Figura 2 - Programas que os consumidores tém conhecimento.

Figura 3 - Nivel de informacéao passado pelas consultoras.

Figura 4 - Fator positivo de influencia no momento da compra

Figura 5 - Relevancia da postura ambiental da empresa

Figura 6 - Opgao de compra do consumidor

Figura 7 - Importancia da preocupag¢éao da empresa com o meio ambiente

Figura 8 - Pratica de verificagao dos rétulos.

Figura 9 — Pratica de pagar mais por um produto ambientalmente correto.

Figura 10 — Relevancia da postura do fabricante antes da compra

Figura 11 - Motivagéo de compra de um produto ambientalmente correto

Figura 12 — Reutilizagao de produtos/embalagens

Figura 13 — Pratica de separar o lixo

Figura 14 — Racionalizacao da agua.

Figura 15 - Apaga as luzes e TV quando sai do ambiente.

Figura 16 — Sexo.

Figura 17 — Faixa Etaria (em anos).

Figura 18 — Estado Civil.

Figura 19 — Nivel de Escolaridade

Figura 20 — Renda Familia (em R$).



SUMARIO
1 INTRODUGAO .....ooomniieteeeteteteteteesetetesesetessssesssesesssesesasassassssssssesasssssasesssssesensasassecnssenn 10
1.1 CONTEXTO E COLOCACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA........c.ccooeveeerererreeas 10
L2 OBIETIVOS ...ttt ettt eite et s ettt e s bt s eve e st e sstesseeesmneenneesaaessbasssase e 11
1.2.1 ObJEtiVO Geral.....cocviiiuiiiiiiiieiiiiiiceiie ettt s saaeans 11
1.2.2 ObjJetivos €SPECITICOS. ..coceruirriirreriiriiiiiiiienitirecte ettt raes s e e e 11
1.3 CARACTERIZACAO DA PESQUISA ........oooiieiereieieeeieiereteteieaeeiesessse s nanesesesssesenns 12
1.4 JUSTIFICATIVA ...ttt ettt ebt e st e s sne e sne e s me e ssssabaeas 14
2. REVISAO DA LITERATURA .....coovuiiitiicieieceenieseasietsetseiessesssisess s seessesaessessensensonas 16
2.1 MARKETING.......otiieitieiecieeeiireeesieeesetteeseeteeseseeeseaseesssseesesseeeesanseesensneeesnnesesssnsessnseses 16
2.1.1 Conceito de Marketing .........ceeieeiieriieieeiiieeeceeeeeeecceeeee s s s ars e s sanne s 16
2.1.2. Planejamento EStratégiCo........coocouiirriiriieiiiiineinierciiiicccnteceeintceinccsanc e 17
2.1.3 Comportamento do CONSUMIAOT ........c.veieririiiiiiiiiiiiiiiiiie et nrteccerte s esrreeesase e 17
2.2 MARKETING SOCIAL......uttiitieteniteereeerteerteecreeeseeesree e st esseesstessseesseeeesseessseessasssns 20
2.2.1 Conceito € IMPOTLENCIA ....ccccuuveererriirerieriieteiiieentee e rerte s cttesesartesessee s ssnteesssnasssnnneens 20
2.2.2 O Marketing Social COTpOTatiVo .........ccceervutiieiiiiiiiinirrciienieteseeee st seeeessnnecesanees 23
2.3 MARKETING AMBIENTAL .....coitiiiiiieeieeeite ettt eeitee et esieeessaesseeas b e essseesaeaesnaessns 25
2.3.1 Conceito de Marketing Ambiental ...........cccceeeviiiniiiiiiiiiiniiiinneenece e 25
2.3.2 Etica AMDIENLAL ......verereereecseeseeseeaeceeetsesecseessessesseessesssssessess et sss e ssn e sessas st sesasenne 26
2.3.3 O Produto ECOIOZICO ....ceeirrieeeiiiiieieeeecte ettt ettt e e e s s e e e s aee e e e s eanee 27
2.3.4 Retorno inStIUCIONAL .........evvviiiiiiiiiiiiieiiricciieeeertetee e e s e seeeseerreeeeeeeseeeesesessssssssssaesasssans 29
2.3.5 O conSumMIdor €COIOZICO ....uuvvretiaeniriieieiieeeeeeeeteeeeesenreeeeeesraneeesessnrnressssnnneeesssssseeens 30
3. METODOLOGIA ...ttt ettt et e sste s e seseeesstessseessnsaesaeessseesennessseesssaesane 31
3.1 TIPO DE PESQUISA ... ettt st ee sttt ee et e e e st e sssnne s e s snasesssasesssaaesnssnsesns 31
3.2 POPULACAO E AMOSTRAL.........cooeeeeeeeeeee ettt e ssnsess s s nsnsssasasnens 31
3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS.........cooirieiierreereeeereeeeeeeee e eeesenenes 33
3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS...........ocooiiiemiieienieeeeiieeesesssensnens 33
4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS ......ooiuireeeieceeeeieiseeseesesevessesessseessans 34
5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES ........cooveieeieeieceieeeecseseeseiesetesessessssesessssssssasans 54

REFERENCIAS ...t eeteeveaeeseeseseeseseesesessssesessesessesesssesesessassesessesessesesessesessesaesnens 56



10

1 INTRODUGAO

O desenvolvimento do sistema econdmico capitalista € um dos processos
mais evidentes neste Ultimo século. A crescente urbanizagdo, a rapidez na
introdugdo de novas tecnologias e a reducao do ciclo de vida dos produtos, sao
algumas das principais transformagbes geradas por esse processo. Se por um lado
essas mudangas tém refletido no crescimento da atividade econdmica
(intensificando a produgdo e o consumo) por outro lado implicam em sérias
conseqiéncias ambientais.

Relatoérios de diferentes organismos mundiais indicam de maneira bastante
objetiva que o estado ambiental do planeta € cada vez mais preocupante, que a
situacdo tende a se tornar gravissima num horizonte aproximado de algumas
dezenas de anos (Dias, 2007).

A poluigdo do meio ambiente em fungdo do tempo de duragao, da intensidade
das influéncias e da abrangéncia com que afeta os elementos, p6e em risco a vida
de um sistema como um todo, tendo sido avaliado como um aspecto influente na
busca do desenvolvimento econdmico através do equilibrio com os meios social e
ambiental para uma melhoria no estilo de vida contemporaneo (WORD BANK citado
por SANTOS, 2002, p. 1).

As solugbes conjuntas entre governos, empresas e sociedade constituem uma
necessidade primordial para diminuir os impactos ambientais e garantir a
sobrevivéncia das futuras geragdes. E fundamental que as empresas publicas e
privadas incorporem os principios da gestdo ambiental e utilizem o marketing
ambiental ao criar e colocar novos produtos no mercado.

1.1 CONTEXTO E COLOCAGCAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Apés a década de 50, a sociedade aprendeu a consumir cada vez mais e
como consequiéncia do aumento do consumo houve aumento de producao de bens
e, conseqilentemente maior uso de matérias-primas e maior geragao de residuos.

De acordo com Dias (2007), o papel desempenhado pelo marketing
tradicional nesse processo foi bastante significativo ao induzir as pessoas a

comprarem mais do que o hecessario.
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As transformagées que vém surgindo do aumento da preocupagédo ambiental
ndo deixaram de lado as estratégias de marketing, mas vém causando mudangas
significativas no marketing tradicional. Estas estratégias vém evoluindo de uma
filosofia de satisfagdo do consumidor, para uma melhor qualidade de vida para a
sociedade.

Neste sentido, se por um lado criar estratégias de marketing mais
sustentaveis & essencial para representar uma reagcdo das empresas mais
socialmente responsaveis as expectativas da sociedade, por produtos e servigos
que determinam menores impactos ambientais, por outro lado &€ um desafio no
sentido de captar a evolucdo da sensibilizacdo da clientela a respeito da
deterioracdo do meio ambiente e antecipar as possiveis influéncias sobre as
necessidades, motivagdes e habitos de compra.

Diante deste contexto, levanta-se o seguinte problema de pesquisa:

As estratégias de marketing ambiental aplicadas na Natura atuam como
diferencial no mercado?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar o grau de influencia que as estratégias de marketing
ambiental empregadas pela Natura causam nos seus consumidores.

1.2.2 Objetivos especificos

- Tragar o perfil do consumidor da empresa Natura.

- Identificar como os consumidores da Natura véem a preocupag¢io ambiental
das empresas.

- Avaliar qual o nivel de informagdo, sobre a preocupagdo ambiental da
empresa, que as consultoras da Natura passam para os clientes.
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- Identificar qual o grau de influéncia que a preocupagdo ambiental exerce no

momento da compra.

1.3 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

O presente estudo sera realizado dentro de uma empresa que adota
programas de responsabilidade sécio-ambientais: Natura.

» Visdo: A Natura, por seu comportamento empresarial, pela qualidade das
relacées que estabelece e por seus produtos e servigos, serd uma marca de
expressao mundial, identificada com a comunidade das pessoas que se
comprometem com a construgdo de um mundo melhor através da melhor
relagdo consigo mesmas, com o outro, com a natureza da qual fazem parte e
com o todo.

= Missdo: Criar e comercializar produtos e servigos que promovam o Bem-
Estar/Estar Bem. Bem-Estar é a relagdo harmoniosa, agradavel, do individuo
consigo mesmo, com seu corpo. Estar Bem é a relacdo empatica, bem-
sucedida, prazerosa, do individuo com o outro, com a natureza da qual faz

parte e com o todo.

A Natura consolida-se, principalmente, como empresa comprometida com a
qualidade das relagdes que estabelece com seus diferentes publicos - que congrega
na chamada Comunidade Natura - e com a inovagao e o aperfeicoamento constante
dos seus produtos e servicos, dentro de um modelo de desenvolvimento sustentavel
de negoécios. Comercializa um portifélio de produtos que inclui solugdes para
diversas necessidades dos consumidores, homens e mulheres de todas as idades,
tais como produtos de tratamento da pele do rosto e do corpo, cuidado e tratamento
dos cabelos, maquiagem, perfumaria, produtos para o banho, prote¢ao solar, higiene
oral e linhas infantis. Suas principais linhas de produtos sdo: Chronos, Natura Ekos,
Mamae e Bebé, Fragrancias e perfumes, Natura Unica, Faces de Natura, Tododia.

Como empresa ambientalmente responsavel, a Natura busca minimizar suas
atividades potencialmente agressivas ao meio ambiente e disseminar para outras

empresas as praticas e os conhecimentos adquiridos na experiéncia com gestao
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ambiental. A sua Politica de Meio Ambiente contempla a responsabilidade para com
as geragbes futuras, a educagdo ambiental, o gerenciamento do ciclo de vida de
produtos e servigos, de insumos e residuos.

Na trajetéria da Natura, um dos pontos fortes do éxito esta na opgéao, feita em
1974, pela venda direta. Surgiram, assim, as Consultoras Natura.

No inicio da década de 90, a Natura preparava-se para a abertura do
mercado brasileiro as importagcdes. A expansao prosseguiu aceleradamente e, em
1994, a Natura dava inicio a internacionalizagdo, com presenga na Argentina, no
Chile e Peru, paises nos quais estabeleceu centros de distribuigdo e trabalhou na
formagéo de Consultoras.

Em 2000, inicia-se o terceiro ciclo na vida da empresa, uma fase de
investimentos em infra-estrutura e capacitagdo, com a construgao do Espago Natura,
um importante centro integrado de producéo, logistica, pesquisa e desenvolvimento
de cosméticos, inaugurado em 2001, e o langamento da linha Ekos, com produtos
que incorporam ativos da biodiversidade brasileira obtidos de forma sustentavel.

Com sede em Cajamar, no estado de Sao Paulo, a empresa opera também
com unidades administrativas, industriais € comerciais em outras localidades: Minas
Gerais, Para, Pernambuco, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Sdo Paulo e Distrito
Federal.

Hoje, além do Brasil, a empresa Natura esta presente na Argentina, Bolivia,
Chile, Colémbia, México, Peru, Venezuela e Franga e realiza diversos programas

sécio-ambientais listados a seguir:

= Uso de embalagens do tipo refil

= Revista Natura editada em papel reciclado

» Frota de distribuicdo na capital de Sédo Paulo convertida para gas natural
veicular (GNV)

» Estacdo de tratamento de efluentes com sistema aerébio no Espago Natura
Cajamar, que nao emite gas metano, importante gas de efeito estufa.

» Linha Ekos, baseada no uso sustentavel da biodiversidade brasileira e com a
reparticio social dos beneficios gerados pela inovagdo baseada em

conhecimento tradicional.
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= Vegetalizagdo da linha de sabonetes (substitui 100% da gordura animal por
Oleos vegetais).

= Sistema Natura de Gases do Efeito Estufa: rede interna de colaboradores
encarregada de planejar a neutralizagdo de emissdes, mapear emissoes,
identificando oportunidades de reducgéo de gases — da cadeia de fornecimento ao
descarte final.

= Energia solar no Espago Natura para aquecer agua e iluminar o
estacionamento.

= Vegetalizagdo de 6leos corporais (linhas Ekos, Séve e Mamae e Bebé).

» Substituicdo do alcool comum (perfumaria e desodorantes) por alcool
organico, produzido sem recorrer a queimadas nos canaviais.

» Projeto-piloto de reciclagem no Recife (PE), com retirada de embalagens nas
casas de Consultoras Natura.

* Na&o realiza teste em animais

» Avaliagdo de Ciclo de Vida (ACV). Essa metodologia quantifica as entradas e
as saidas de matéria e energia de um sistema permitindo uma comparagao
objetiva do “desempenho ambiental” dos produtos.

* Programa de Certificacdo de Ativos: promove o cultivo e o0 manejo florestal
sustentavel, por meio da certificagdo das areas de manejo das plantagdes e das
florestas nativas, envolvendo critérios ambientais, sociais e econémicos.

* Embalagens dos 6leos trifasicos da linha Ekos contem 30% de PET reciclado,
0 que representa reducao de cerca de 15% no impacto ambiental.

* Produtos contém Tabela Ambiental, com informag¢des que vao da escolha e
obtencdo da matéria-prima até a origem e o descarte da embalagem no meio
ambiente.

= Saboaria Benevides, Para, para fornecimento de éleos vegetais da Amazdnia.

1.4 JUSTIFICATIVA

A medida que a sociedade vai tomando consciéncia de seu papel na
degradagdo ambiental, tem-se questionado acerca da responsabilidade social das
empresas, perante o impacto ambiental negativo decorrente de suas atividades

produtivas. Cada vez mais a sociedade esperara que as empresas cumpram um
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novo papel nesse processo de desenvolvimento: sejam agentes de uma nova
cultura, atores de mudanca social e construtores de uma sociedade mais
sustentavel.

Portanto, inseridas neste novo cenario, as empresas vem percebendo que
torna-se cada vez mais necessario reavaliar suas competéncias essenciais, dentre
elas, a consciéncia ecoldgica, e que, esta nova tendéncia pode ser um poderoso
diferencial competitivo para a organizagéo.

Nesta tematica surge o marketing ambiental, com o importante papel de
induzir a geragao de produtos ecologicamente corretos, promover novos habitos e
tendéncias de consumo sustentaveis e incrementar as estratégias competitivas nas
empresas. Ao adotar um programa de marketing ambiental uma empresa pode
melhorar a imagem organizacional, reduzir custos e desperdicios, garantir a
sobrevivéncia e sucesso da empresa a longo prazo, cumprir com a legislacéo
ambiental, tornar-se ecoeficiente, facilitar a aquisicdo de empréstimos bancarios e
garantir a sustentabilidade no uso dos recursos naturais.

Tendo em vista a importancia do novo tema, torna-se necessario que o
profissional de marketing desperte para a relevancia estratégica neste novo nicho de
mercado e que desta forma esteja sempre atualizado em sua area.

Do ponto de vista Académico, o presente estudo contribui como referencial
bibliografico para posteriores estudos bem como para agregar conhecimento as
pesquisas que vem sendo realizadas na area. Do ponto de vista sécio-ambiental
possibilita o reforgo da percep¢éo de consciéncia ecologica para a qual a sociedade
esta despertando e consequentemente contribui para a preservagdo do meio
ambiente e para a melhoria na qualidade de vida de seus habitantes.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 MARKETING

2.1.1 Conceito de Marketing

A maioria das pessoas vé o marketing apenas como um instrumento de
vendas e promogao, porém, existe uma grande diferenca entre o conceito de venda
e o conceito de marketing, Para a venda o enfoque esta no produto, os meios séao as
promogdes, os fins sdo os lucros através do volume de vendas, e o ponto de partida
esta na fabrica. No caso do marketing, ao contrario, o foco esta nas necessidades
do consumidor, o meio € o marketing coordenado, o fim & o lucro através da
satisfacdo do consumidor e o ponto de partida € o mercado alvo.

Quando se identifica as necessidades e os desejos dos clientes, procura-se
disponibilizar produtos e servicos que busquem atender a essa demanda, de
maneira que, naturalmente os produtos sejam adquiridos por esses consumidores, e
que o empenho na venda nao seja um sacrificio, mas sim, um processo natural de

forma que o produto ou servigo se adaptem a eles tdo bem que se venda por si s6.

Segundo Kotler (1993, p.2):

Marketing € o processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam
por meio da criacdo e troca de produtos e valores. Se um
profissional de marketing fizer um bom trabalho de identificagéo
das necessidades do consumidor, desenvolver bons produtos e
definir seu preco ideal, distribui-los e promove-los com eficacia,
estes bens de consumo serdo vendidos com muita facilidade.

Para Maximiano (2000, p.241):

A tarefa basica na area de marketing & definir a forma de
relacionamento da empresa com seus mercados e clientes, por
meio da administragcdo do chamado composto de marketing. O
composto de marketing compreende as decisdes sobre os 4Ps:
preco, praga, produto e promocdo. A maneira como essas
quatro decisdes sao tomadas define a estratégia de marketing
da empresa.
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Marketing €, antes de tudo, uma andlise que visa alcangar um
posicionamento adequado para proporcionar trocas. E ouvir para formular e oferecer
as melhores propostas, respostas e solugdes possiveis, visando algo em troca
destas ofertas. Ele parte do principio de que toda permuta pressupde contrapartidas.
E que a melhor relacdo se dara toda vez que cada uma das partes souber o que a
outra deseja, espera e valoriza.

Dessa forma podemos entender porque marketing € muito mais do que
simplesmente vender. E entender os clientes de uma maneira particular e
individualizada, conhecer o mercado de atuacdo de uma organizagdo, para
posteriormente oferecer, de forma inovadora e criativa, os produtos e servigos que
esse mercado deseja.

2.1.2. Planejamento Estratégico

Além do compromisso de conquistar e reter clientes satisfeitos, as
organizagbes devem estar sempre prontas a se adaptar a mercados em continua
mudanga. Para que uma empresa possa explorar as oportunidades e superar as
alteracdes de seu mercado é fundamental que esta possua um planejamento
estratégico.

Kotler, (1993, p.19) define planejamento estratégico “como o processo de
desenvolver e manter um ajuste estratégico entre os objetivos e potencialidades da
empresa, e as mudancas de suas oportunidades de mercado”.

Dentro deste contexto, é fundamental destacar a importancia do marketing no
planejamento estratégico. Ele vem com o papel de observar as necessidades do
consumidor e a habilidade da empresa em satisfazé-las, ajudando a determinar o
potencial de cada unidade de negécios e definir a melhor maneira de se alcangar os

objetivos estratégicos tragcados.

2.1.3 Comportamento do Consumidor

Os aspectos envolvidos no ato de consumo sao muitos e cada vez mais
importantes, até mesmo para o conhecimento das empresas.
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Compreender o consumidor é reconhecida como uma necessidade vital nao
apenas para as empresas, mas para toda a organizacido que se assuma Como
orientada para o mercado

A tarefa de satisfazer as necessidades do consumidor ndao é algo simples,
pois existem diversos fatores que afetam o comportamento de compra, e para os
profissionais de marketing é essencial conhecé-los.

Segundo Kotler (1993 p.36), a questao central € entender como os consumidores
respondem aos varios estimulos de marketing que as empresas utilizam. Para o
autor, a maneira como os consumidores fazem suas escolhas dentre bens e

servigos sofre grande influéncia de um complexo de fatores entre os quais:

a) Fatores Pessoais

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas pessoais do comprador,
tais como idade e ciclo de vida, ocupagao, situagido econdémica, estilo de vida,
personalidade e auto-estima.

A idade e ciclo de vida do consumidor ttm um grande poder de influéncia na
decisdo de compra, pois as pessoas hdo compram os mesmos produtos e servicos
durante a sua vida, suas preferéncias e interesses mudam ou sofrem
transformacgdes dependendo do estagio do clico de vida em que se encontra e de
sua idade.

Em relagéo a ocupacgao profissional de uma pessoa, esta afeta diretamente os
bens e servicos adquiridos, pois, cada grupo ocupacional (gerentes, operarios,
engenheiros, advogados, etc.) tende a apresentar um interesse especial em
produtos e servigos.

Outra variavel muito importante no ato de consumo e que, de certa forma,
regula o mercado é a varidvel econdmica, ela tem influéncia muito forte sobre o
consumidor, pois € através da mesma que é determinado o seu poder de compra.
Deve-se frisar também a relevancia da influéncia que o estilo de vida das pessoas
exerce em seus comportamentos de compra.

O conhecimento da personalidade pode ser atil na analise do comportamento
de um consumidor, pois através os consumidores identificam-se ou ndo com um

dado produto ou marca. Existe ainda um conceito relacionado a personalidade — o
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autoconceito de uma pessoa. A premissa basica é de que as posses de uma pessoa
contribuem para a formacdo e refletem sua identidade, ou seja, “somos o que

possuimos”.

b) Fatores Culturais

Envolvem a cultura, subcultura e a classe social — sd0 os que possuem maior
poder de influéncia sob a decisdo de compra por parte do consumidor.

A cultura é a determinante mais basica das necessidades e comportamento
de uma pessoa, ela agrega valores, percepgdes, preferéncias e comportamentos.
Cada cultura possui subculturas que partiiham sistemas de valores fundamentados
em experiéncias e situagdes de vida em comum.

A classe social resumi-se em uma combinagdo de ocupagdo, renda,
educagéo, riqueza e outras variaveis que fazem com que pessoas de uma

determinada classe possuam comportamentos de compra similares.

c¢) Fatores Sociais

Esses fatores englobam grupos de referéncias, familia, papéis sociais e
posi¢ées do consumidor, e podem afetar profundamente suas reacdes. Os grupos
de referéncia tém uma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento de uma pessoa. Geralmente esta é influenciada por grupos de
referéncia aos quais nao pertence.

A familia (familia de orientacdo e familia de procriagdo) tem forte poder de
apelo no momento de decisdo da compra. Através da familia de orientagéo (pais)
uma pessoa adquire uma orientagdo para determinada religido, politica e economia

e um sentido de ambigao pessoal, valor proprio e amor.

d) Fatores Psicologicos

As escolhas de compra de uma pessoa também s&o influenciadas por
fatores psicolégicos importantes: motivagéo, percepgdo, aprendizado, crencas e
atitudes.

Um motivo (ou impulso) é uma necessidade que se torna suficientemente
premente, a ponto de levar uma pessoa a buscar sua satisfagéo, é ele, portanto, que



impulsiona o consumidor (consciente ou inconscientemente) a comprar aquilo de
gue necessita.

A maneira como uma pessoa age € influenciada por sua percepg¢ao de
uma determinada situagdo, desta forma, as pessoas, cada uma de maneira
individual, selecionam, organizam e interpretam informag¢des para formar uma
imagem significativa do mundo. A medida que as pessoas agem, elas aprendem.

Aprendizado descreve mudangas no comportamento de um individuo que
surgem a partir de suas experiéncias, a maior parte do comportamento humano &
aprendida. O processo de aprendizado ocorre por meio da inter-relagéo de impulsos,
estimulos, sugestdes, respostas e reforco. A importancia pratica da teoria de
aprendizado estd no fato de que, pode-se estabelecer a demanda para um
determinado produto ou servigo associando os mesmos a fortes impulsos, usando
sugestées motivadoras e proporcionando um reforgo positivo. Sendo assim, por
meio de agdes e do aprendizado, os individuos adquirem suas crengas e atitudes.

Uma crenga &€ um pensamento descritivo que uma pessoa tem sobre algo,
e, estas crencas podem estar baseadas em conhecimentos reais, opiniao ou fé e
podem ou ndo possuir uma carga emocional. E necessario atentar sempre para as
crengas que as pessoas formulam sobre bens e servigos, pois estas constituem
imagens de marcas e produtos, e as pessoas tendem a agir de acordo com suas

imagens.

2.2 MARKETING SOCIAL

2.2.1 Conceito e importancia

O marketing € uma area do conhecimento que engloba atividades
direcionadas as relagdes de trocas, orientadas para a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos clientes, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuacao e o impacto destas
relagdes com a sociedade. (Las Casas, 1993).

Neste conceito torna-se perceptivel uma clara preocupacéao direcionada para

a sociedade. Uma das derivagdes do marketing chama-se de marketing social.
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O termo marketing social foi utilizado pela primeira vez em 1971 para
descrever o uso de principios e técnicas de marketing para a promogao de uma
causa, idéia ou comportamento social. Desde entao, o termo passou a significar uma
tecnologia de administragao de mudancga social, associada ao projeto, a implantagao
e ao controle de programas voltados para o aumento da disposi¢do de aceitagdo de
uma idéia ou pratica social em um ou mais grupos de adotantes escolhidos como
alvo (Kotler; Roberto, 1992 (apud Dias, 2007 p. 55).

Com o desenvolvimento de novos conceitos para o marketing, Andreasen
(2002, p. 59) buscou definir Marketing Social como:

Uma aplicacdo das tecnologias de marketing comercial a
analise, planejamento, execugcdo e avaliagdo de programas
projetados para influenciar o comportamento voluntario de
publicos-alvos com o intuito de melhorar seu bem-estar pessoal
e o da sociedade.

A estrutura do marketing social, assim como a do marketing em geral, é
baseada a partir da contribuicdo de outras areas do conhecimento como a
psicologia, sociologia, antropologia e as teorias de comunicagao, com a finalidade de
compreender melhor os varios métodos de influenciar o comportamento dos
individuos.

Contudo, Dias (2007) esclarece que o marketing social apresenta mais
dificuldades para ser operacionalizado do que o marketing tradicional, por envolver a
mudanc¢a de comportamentos inaceitaveis, em complexos ambientes econdmicos,
sociais e politicos com recursos muito limitados na maioria das vezes. Além disso,
enquanto o objetivo final do marketing genérico é o de atingir os objetivos da
empresa, no marketing social busca-se atender aos anseios da sociedade,
melhorando a qualidade de vida das pessoas, que, além de ser uma meta mais
ambiciosa nao € de concretizacao em curto prazo na maioria das vezes.

Para Dias (2007, p.59): “O marketing social, @ semelhan¢ga do marketing
comercial, esta condicionado por quatro elementos fundamentais para o seu
desenvolvimento, que sdo as variaveis do marketing-mix. o produto, o pre¢o, a praga
(distribuicdo) e a promogdo”. A seguir especificam-se essas quatro variaveis:
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a) Produto Social: o marketing social disponibiliza ao mercado produtos
constituidos predominantemente de elementos intangiveis (ideais, habitos, crencas,
atitudes, valores, comportamentos, etc.). Para serem projetados, deve-se analisar o
contexto cultural onde sera oferecido, relevando-se as formas de comunicagéo e os
habitos de condutas assumidas pelo publico-alvo. Os produtos sociais podem
receber um auxilio de produtos tangiveis que contribuem para reforgar o produto
social (as embalagens de produtos podem representar e transmitir a causa social em
questao).

b) Preco: os pregos determinam a acessibilidade e o grau de dificuldade
de compra das pessoas ao produto ou servico. O prego geralmente esta ligado a
valores monetarios, porém nao precisa ser expresso necessariamente deste modo,
pois, pode ser ndo monetario como o tempo, o esforgo, a mudanga no estilo de vida,
etc.

¢) Distribuicdo: A distribuicdo do marketing social objetiva tornar o
acesso do produto o mais conveniente possivel para o grupo-alvo. Diz respeito ao
local onde o produto social esta disponivel para o publico-alvo.

d) Promogao: A promogdo freqientemente envolve persuasdo para
influenciar atitudes e/ou comportamentos. No caso do Marketing social, a promog¢&o
envolve os meios educativos, aconselhamentos, etc. que sdo transmitidos ao

publico-alvo através de diversas fontes de comunicagéo.

VARIAVEL |[MARKETING COMERCIAL MARKETING SOCIAL

Produto Algo oferecido pelos | Comportamento, habito ou

profissionais de marketing com|perfil para adocdo pelo

0 proposito de troca publico-alvo

Preco Valor monetario ou outros|Recursos monetarios ou
recursos que deve ser dado|valores intangiveis como
para se obter um produto e/ou |tempo, esforgo, etc.

servigo

Distribuicdo |Canais de distribuicdo usados |local onde o comportamento,

para levar um produto e/oulo produto  social esta
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servigo ao mercado disponivel para o publico-alvo

Promocgéao Meios utilizados para informar, | Meios educativos e
influenciar e convencer os|aconselhamentos que sao
clientes sobre produtos e/ou|transmitidos ao publico-alvo
servigos através de diversas fontes de

comunicagao.

Quadro 1. Caracteristicas do marketing-mix.
Fonte: Elaborado a partir de Dias (2007)

2.2.2 O Marketing Social Corporativo

As empresas estdo cada vez mais submetidas a um ambiente competitivo,
numa concorréncia sob pressao de precos e diante de exigéncias cada vez maiores
dos consumidores.

Dessa forma, para continuarem atuando no mercado, elas buscam novas
estratégias de diferenciagdo através do Marketing Social, que além de buscar a
fidelizagao dos clientes para aceitagdo de uma causa social, procura posicionar a
imagem da empresa diante do mercado e da sociedade, através de uma nova
estratégia competitiva e exercendo sua Responsabilidade Social, tendo como
principios a satisfagdo do consumidor, o bem estar da sociedade e os interesses da
empresa.

Segundo Pagliano, (1999, p. 21):

Nas ultimas décadas ocorreram a queda das barreiras
comerciais e a integragdo dos mercados, levando as
organizagdes a se voltarem para uma nova realidade, que
significou a insergdo numa escala de competicdo nunca antes
vista. A rapida e radical mudanga no relacionamento entre
empresa e sociedade esta gerando um profundo impacto no
modo como as empresas fazem e mantém seus lucros.

Conforme Gradilone (2001, p. 23):

Verifica-se que mais e mais empresas buscam melhorar sua
imagem de marca, participagcdo no mercado e margem de
lucros, se envolvendo em atividades sociais. As companhias
socialmente responsaveis, além de seduzirem consumidores e
funcionarios, estdo atraindo a atencdo do mercado financeiro,
considerado tradicionalmente, como insensivel a apelos
emocionais”
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Esta subdivisdo do marketing vem tomando proporg¢des cada vez maiores nos
ultimos anos e trazendo beneficios para as empresas que a praticam, para as
entidades e para a sociedade. A empresa se beneficia, pois a imagem vinculada a
uma causa social traz visibilidade perahte seu publico e mercado.

(...) o verdadeiro marketing social atua fundamentalmente na
comunicagao com os funcionarios e seus familiares, com agdes que
visam aumentar comprovadamente o seu bem-estar social e o da
comunidade. Essas acdes de médio e longo prazos garantem
sustentabilidade, cidadania, solidariedade e coesao social (...) a
empresa ganha produtividade, credibilidade, respeito, visibilidade e,
sobretudo, vendas maiores (MELO NETO e FROES, 2001, p. 74).

De acordo com Dias (Kotler, Roberto; Lee 2002 (apud Dias, 2007 p. 63), o
marketing social corporativo:

compreende uma poderosa, e muitas vezes incompreendida,
estratégia que utiliza principios e técnicas de marketing para
incentivar mudangas de comportamento em uma populagio
alvo, melhorando a sociedade e ao mesmo tempo construindo
mercados para produtos e servicos (...) a mudang¢a de
comportamento — geralmente em beneficio de melhorias na
salde, seguranga e meio ambiente — &€ sempre o objetivo do
marketing social corporativo. E o que diferencia o Marketing
Social Corporativo de outras iniciativas sociais corporativas,
como a filantropia corporativa e o voluntariado comunitario.

Em sintese, o marketing social corporativo engloba as atividades realizadas
pela empresa com a finalidade de se obter um determinado comportamento
socialmente benéfico para a sociedade, favorecendo, paralelamente, os interesses
da empresa, sua posi¢do no mercado e sua imagem.

Dias (2007, p.65) afirma que:

A atividade principal do marketing social corporativo € modificar
a politica de produto, através da aproximagao entre um projeto
social e o produto. Seu objetivo, que extrapola em muito o
resultado monetario do negécio, é reposicionar o produto como
socialmente responsavel, de modo que ofereca ao consumidor
um alto beneficio num prazo maior. Isto sera obtido a maneira
que o consumidor compreende que participa de uma projeta
com fins sociais explicitos: ao adquirir o produto, esta fazendo
a sua parte e vé a si mesmo como participante do processo.

A estratégia de Marketing Social Corporativo tem como alvo campanhas que

envolvam questdes especificas da sociedade, principalmente nas areas de saulde,
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seguranca, meio ambiente e envolvimento comunitario, com a finalidade de
despertar a percepgao para a causa, estimular a revisdo de conceitos e incentivar o
interesse pela mudanga.

2.3 MARKETING AMBIENTAL

2.3.1 Conceito de Marketing Ambiental

A crescente preocupagao das empresas em satisfazer seus clientes direciona
o foco das suas estratégias competitivas para o ambiente onde ela esta inserida,
desta forma o marketing ambiental vem ganhando cada vez mais espago no
mercado, sendo discutido, analisado e incorporado pelas instituicées.

O Marketing Ambiental, também conhecido como Marketing Verde,
Ecologicamente Correto ou Ecomarketing, extrapola a mera publicidade ou
divulgagao dos produtos ou servigos oferecidos por empresas que querem veicular
na midia a aplicagdo de métodos ambientalmente corretos. Ele € uma verdadeira e
ampla adogéo de politicas ambientais que vao do inicio, desde a coleta da matéria
prima até sua disposicdo. Envolve a area de recursos humanos, ciéncia e
tecnologia, educacgdo, tudo enfim que estiver envolvido com a produgédo ou a
prestacao de servigos.

O marketing verde engloba as atividades de marketing que adotam a gestéo
ambiental como o desenvolvimento da responsabilidade da empresa e uma
oportunidade de crescimento para ela. E uma mudanca de perspectiva da maneira
de fazer negocios, visto que exige responsabilidade e compromisso ambiental de
toda a organizagao. (Coddington, 1993 apud Dias, 2007)

De outro modo, podemos definir o marketing verde como um conjunto de
politicas e estratégias de comunicagao (promogéo, publicidade e relagbes publicas,
entre outras) destinadas a obter uma vantagem comparativa de diferenciagéo para
os produtos ou servigos que oferece a empresa em relagao as marcas concorrentes,
conseguindo desse modo incrementar sua participagdo no mercado, consolidando
seu posicionamento competitivo (Dias, 2006 apud Dias, 2007, p.75).
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Jéhr (1994, p. 86) define o marketing verde como “(...) colocar os objetivos de
marketing em termos ecolégicos”. A conseqiiéncia é o desenvolvimento de produtos
ecologicamente orientados e menos agressivos ao meio ambiente, que gastem
menos energia, produzam menos residuos, consumam menor quantidade de
matéria-prima, apresentem maior facilidade de manuteng¢do, possuam embalagens
mais adequadas, sejam distribuidos sem riscos e permitam descarte sem residuos.

Para Ottman (1994, p. 46):

O marketing ambiental visa dois objetivos chaves: primeiro
desenvolver produtos que equilibrem necessidade dos
consumidores, tenham preg¢o acessivel e sejam convenientes
com compatibilidade ambiental, ou seja, exercam um impacto
minimo sobre o meio ambiente; segundo projetar uma imagem
de alta qualidade, incluindo sensibilidade ambiental, quanto aos
atributos de um produto e quanto ao registro de trajeto de seu
fabricante, no que se refere ao respeito ambiental.

De qualquer modo é necessario compreender que o marketing ambiental ndo
se resume apenas a promogao do produto tendo em vista a necessidade de uma
mudancga qualitativa da organizagido na abordagem da questdo ambiental (Dias,
2007).

Sendo assim, para posicionar-se como ambientalmente responsavel, a
empresa deve, antes de tudo, organizar-se para ser uma empresa ambientalmente
responsavel em todas as suas atividades. Tomar uma atitude em nome da
preservacdo da natureza significa estar comprometido em reduzir o impacto
ambiental, gerar redugdo de custo com a economia de recursos de produgao e
disposicdo dos residuos, criando credibilidade por parte da comunidade, dos

fornecedores, dos funcionarios e do governo.
2.3.2 Etica ambiental

Como no contexto de qualquer atividade, onde determinadas formas de agir
ou determinadas praticas podem ser consideradas corretas ou incorretas, também
nossas agdes no marco do meio ambiente podem ser positivas ou merecer censura
moral.

“A ética tem como caracteristica maior seu carater interno ao individuo,
pessoal, autdbnomo, constituindo um conjunto de valores e normas adotados pelo

individuo que podem ou néo coincidir com a moral recebida” (Dias, 2007, p.109).
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Isto &, a ética ambiental procura orientar como deveria ser nossa agao
quando ela pode vir a afetar outros seres.

Sob o ponto de vista pratico, a emissao de gases que podem causar tanto o
aquecimento global, através do aumento do efeito estufa, com conseqiiéncias
climaticas catastréficas a médio e longo prazos, quanto problemas especificos no
curto prazo (doengas pulmonares em populagdes urbanas, decorrentes da poluigao
do ar), sao procedimentos condenaveis a luz da ética ambiental. Por isto, a ética
ambiental tem estreita ligagdo com o principio da precaugéo, cuja aplicacdo busca
evitar o aumento dos riscos — além dos ja existentes em razdo do desenvolvimento e
da aplicacdo de novas tecnologias e/ou processos.

Nesse contexto, segundo Dias (2007, p.116):

A ética ambiental deve promover o consumo de produtos
ecologicos, preocupando-se com seus impactos ambientais,
seus processos produtivos, do consumo, seus desdobramentos
possiveis no futuro e os limites de produgdo impostos pela
capacidade de suporte do meio natural.

Logo, a ética ambiental, além de ser um compromisso pessoal, pode passar a
ser um requisito de uma dada sociedade que tenha a busca da sustentabilidade
entre seus objetivos. Deste modo, se analisarmos o comportamento individual e/ou
coletivo a luz da ética ambiental, poderemos ir estabelecendo e avaliando aspectos
criticos do comportamento humano que podem estar afetando —ou possam vir a
afetar no futuro— as condicdes ambientais desejaveis para a manutengédo da vida

sobre o Planeta.

2.3.3 O Produto Ecolégico

Pode-se observar que as empresas, ao perceberem a importancia
crescente das tendéncias ambientais, comecaram a rever seus produtos e
processos visando a introdugéo de produtos coerentes com as expectativas de seus
consumidores, que revelam estarem dispostos a alterar habitos e atitudes
longamente estabelecidos para atender suas atuais exigéncias de produtos

ambientalmente corretos.



A capacidade de desenvolver e langar produtos com sucesso € fundamental
para se manter a competitividade de uma empresa, seja ela de bens duraveis, de
produtos pereciveis ou de prestagao de servigos.

As variaveis do marketing-mix ecolégico referem-se aos quatro instrumentos
de marketing: produto, preco, praga e promogao (4ps). Dentre essas variaveis, o
produto tem maior destaque, pois conforme afirma Dias (2007, p.118), este constitui
o elemento central em qualquer estratégia de marketing ecolégico, € em torno dele
que ocorrera todo o planejamento e a gestao das operagbes que o tornarao
possivel, bem como as implica¢gdes de seu consumo e seus desdobramentos para a
sociedade.

Para a definicao produto ecolégico deve-se levar em conta os processos
envolvidos na sua fabricagdo durante todo o seu ciclo de vida, desde as matérias
primas que o compde, seus processos produtivos, sua utilizagdo por parte dos
consumidores, os residuos gerados por sua distribuicdo e transporte e sua
reutilizagdo ou eliminagdo. Portanto, um produto ecolégico € aquele que cumpre
todas as fungbes dos produtos equivalentes, porém causando um dano ambiental
inferior durante seu clico de vida.

Araljo (2004) define produto ecolégico como todo produto que, artesanal,
manufaturado ou industrializado, de uso pessoal, alimentar residencial, comercial,
agricola e industrial, seja nao-poluente, nao-toxico, benéfico ao meio-ambiente e a
salude dos seres vivos, contribuindo para o desenvolvimento de um modelo
econdmico e social sustentavel.

Waldman; Schneider (2000), afirmam que os produtos ecolégicos sdo aqueles
que nao impactam o ambiente, que produzem pouca ou nenhuma polui¢éo, ou
entdo, sao originarios da reciclagem.

Ottman (1994) lembra que, ndo existem produtos completamente verdes ou
ecologicamente corretos, visto que, o desenvolvimento e a produgcao de qualquer
produto geram residuos durante a sua fabricagado, distribuicdo e durante o préprio

consumo e descarte.
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2.3.4 Retorno institucional

Segundo Prahalad (1999), o tema empresarial mais significativo neste novo
milénio sera a consciéncia social e ecolégica. Diante desse novo “nicho” de
mercado, o marketing sécio-ambiental corporativo surge com o importante papel de
estimular novos habitos de produgédo e consumo que visem a preservacao do meio
ambiente e a melhoria na qualidade de vida da sociedade. Como estratégia
empresarial, reforca a imagem ética da marca e sua eficacia publicitaria,
proporcionando uma imagem de credibilidade e, portanto, um clima de opinido
favoravel a empresa.

De acordo com Kinlaw (1997), as empresas poderdo se manter e melhorar
sua posi¢ao competitiva ao se tornarem ‘verdes’

Alguns beneficios da responsabilidade sécio-ambiental voltada para as
empresas podem ser traduzidos em vantagens como: o fortalecimento da marca e
imagem da organizagdo; a diferenciagdo perante aos concorrentes; a geracdo de
midia espontanea; a fidelizacdo de clientes; a seguranga patrimonial e dos
funcionarios; a atracao e retencéo de talentos profissionais; a protegéo contra agao
negativa de funcionarios; a menor ocorréncia de controles e auditorias de 6rgéos
externos; a atragdo de investidores e dedugbes fiscais (MELO NETO e FROES,
1999).

Segundo Orchis et al. (2002) a pratica da Responsabilidade Social de forma
correta pode melhorar o desempenho e a sustentabilidade da empresa a médio e
longo prazos, proporcionando, dentre outros fatores, valor agregado a imagem
corporativa da empresa; motivacdo do publico interno; posi¢do influente nas
decisdes de compras; vantagem competitiva; influéncia positiva na cadeia produtiva;
reconhecimento dos dirigentes como lideres empresarias e melhoria do clima
organizacional.

Uma organizagio podera buscar o retorno institucional através da veiculagao
de imagens e noticias sobre o projeto na imprensa (jornais, revistas), midia
eletrénica (radio, televisdo) e midia visual (cartazes, pdsteres). Bem como publica-lo
em seu Balango Social, reforgando assim sua politica de meio ambiente e seu

programa de responsabilidade social.
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2.3.5 O consumidor ecolégico

O consumidor ecolégico ou consumidor verde é definido por Ottman (1994)
como aquele individuo que busca para consumo apenas produtos que causem
menor — ou nenhum — prejuizo ao meio ambiente.

Berle (1992), considera que ser consciente ecologicamente, nao € vestir
roupas com mensagens, mas reconhecer a parcela de culpa nos problemas
ambientais e possuir o desejo de encontrar as devidas solugdes.

Calzada (1998) define o consumidor ecologicamente correto como
conscientizado e bem informado ambientalmente, ele sabe exatamente o que quer.

Mera (2004) define como consumidor verde ou ecolégico, aquele consumidor
que manifesta sua preocupagdo com o meio ambiente em seu comportamento de
compra, buscando produtos percebidos como de menos impacto ao meio ambiente.

Segundo Maimon (1996) o consumidor verde amplia o conceito de
qualidade/preco intrinseca ao produto, incorporando a qualidade/prego ambiental
relativa aos impactos negativos do processo de produgao e consumo daquele. Ainda
segundo o autor, os consumidores verdes n&o adquirem produtos com
empacotamento excessivo ou embalagem n&o-biodegradavel, preferem produtos
com embalagem reciclavel e/ou retornavel, escolhe produtos isentos de alvejantes
ou corantes, recusa produtos derivados da flora e fauna em extingdo e observa a

biodegrabilidade do produto.

Percebe-se, cada vez mais, que os consumidores querem,
além de bons produtos e servigos, fornecedores que estejam
comprometidos com a melhoria da qualidade de vida da
comunidade. Quando percebe a existéncia de consciéncia
social, o consumidor se identifica com a empresa sob o prisma
do exercicio da cidadania, criando vinculos de fidelidade
dificeis de ocorrer com entidades que cultivam valores
diferentes. (MELO NETO e FROES, 2001, p. 101).
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este estudo tem como objetivo verificar o grau de influéncia de projetos sécio-
ambientais na tomada de decisdo de compra, portanto langou-se mao de uma
pesquisa quantitativa de carater exploratério e descritivo.

Com relagdo ao nivel de pesquisa, verificou-se que o estudo se ajusta a dois

niveis:

- E uma pesquisa exploratéria, pois, de acordo com Gil (1999, p.44), os
estudos exploratorios visam a “descrigdo das caracteristicas de determinada
populacao ou fenémeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis.”

- E uma pesquisa descritiva, pois na opinido de Cervo e Bervian (1996,
p.49), “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fenédmenos sem
manipula-los (...) procura descobrir a freqiéncia com que um fenémeno

ocorre, sua relagao e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas.”

A pesquisa se enquadra também na definicido de pesquisa de campo que
segundo Spink (2003):
E um tipo de pesquisa feito nos lugares da vida cotidiana e fora
do laboratério ou da sala de entrevista. Nesta otica, o
pesquisador ou pesquisadora vai ao campo para coletar dados
que serdo depois analisados utilizando uma variedade de
métodos tanto para a coleta quanto para a analise.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Vergara (1990) define a populagdo de uma pesquisa como “um conjunto de
elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de estudo”. O objeto de
estudo deste trabalho, ou populagdo, é compreendido pelos clientes da empresa
NATURA.

O tamanho da populagao para a respectiva pesquisa foi determinado tomando
por base os clientes de 4(quatro) revendedoras da empresa NATURA, num total de
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134 clientes, em que os mesmos fazem parte de cinco classes sociais, ou seja, as

classes A, B, C, D e E, conforme quadro 2 abaixo.

Classe | Classe | Classe
N° Clientes | Classe A | Classe B C D E
REVENDEDORA 1 27 2 12 9 3 1
REVENDEDORA 2 31 7 13 8 2 1
REVENDEDORA 3 54 10 25 12 4 3
REVENDEDORA 4 22 2 9 5 5 1
TOTAL 134 21 59 34 14 6

Quadro 2 — Universo da pesquisa.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

Segundo define Vergara (1990, p. 48) a amostra é parte do universo
(populacédo), escolhida segundo algum critério de representatividade. A autora
apresenta dois tipos de amostra: a probabilistica, baseada em procedimentos
estatisticos e a nao probabilistica, baseadas em acessibilidade e tipicidade. Para a
presente pesquisa, o tipo de amostragem utilizada é a amostragem probabilistica
estratificada proporcional selecionando uma amostra de cada grupo da populagéo
em termos da classe social dos clientes da empresa NATURA. Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 108) para obter uma amostra representativa e confiavel, deve ser
realizada uma amostra probabilistica.

Dessa forma, para um intervalo de confianca de 95% e uma margem de erro
de 8%, estipulou-se uma amostra de 74 questionarios, que foram aplicados junto

aos clientes da citada empresa, conforme apresentado no quadro 3 abaixo.

N° de clientes da Natura = Classe Classe Classe | Classe | Classe
134 A B c D E
REVENDEDORA 1 15 1 7 5 2 -
REVENDEDORA 2 17 4 7 5 1 -
REVENDEDORA 3 30 6 13 7 3 1
REVENDEDORA 4 12 1 5 3 3 -
TOTAL 74 12 32 20 9 1

Quadro 3 — Amostra da pesquisa.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento escolhido para coleta de dados junto a colaboradores e

clientes é o questionario, que na definigao de Gil (1999, p. 128) é uma:

(...) técnica de investigagao composta por um numero mais ou
menos elevado de questdes apresentadas por escritos as
pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinibes,
crencas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes
vivenciadas, etc.

O questionario a ser aplicado é do tipo estruturado e nado disfarcado. O
questionario estruturado € aquele em que as questdes séo listadas e nao permitem
alteragbes uma vez iniciado o processo de coleta de dados. Denomina-se nao
disfargado, o questionario que ao ser aplicado esclarece os seus objetivos aos

entrevistados.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DOS DADOS

Para a andlise doa dados coletados sera utilizado o método quantitativo que

segundo Richardson (1999, p.70):

Caracteriza-se pela quantificacao, tanto no momento da coleta
de informagdes como no tratamento dos dados levantados,
através de métodos estatisticos simples e complexos (...)
representa, em principio a intengdo de garantir a precisdo dos
resultados, evitar distorgcbes de andlise e interpretagéo,
possibilitando, consequentemente, uma margem de seguranga
quanto as inferéncias.

Apéds o recebimento dos questionarios, os dados serao filtrados e organizados
em tabelas com a utilizacdo do Excel e do Word, para em seguida serem elaborados
os graficos com as respectivas analises e interpretagdo dos dados, onde serao
relacionadas as informagdes decorrentes da pesquisa com o problema e objetivos
deste estudo, o que permitira, posteriormente, fazer inferéncias, contribui¢cbes,
propostas, conclusées e ainda, sugerir a realizagdo de novas pesquisas que

complementem o presente estudo
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Este item ira apresentar os resultados obtidos através da coleta de dados,

juntamente com suas respectivas analises.

9%

E Sim

B Nao

91%

Figura 1 - Nivel de conhecimento dos consumidores a respeitos dos projetos realizados pela

empresa.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

Observando os dados coletos a respeito do nivel de conhecimento dos
consumidores de produtos Natura em relagdo aos projetos ambientais realizados
pela empresa expostos na Figura 1, verificamos que de um total de 74
respondentes, 91% (67 entrevistados) dos mesmos afirmaram ter conhecimento
sobre o assunto, e apenas 9% (7 entrevistados) afirmaram nao possuir
conhecimento sobre os projetos realizados pela empresa. O grafico demonstra entao
que, informacgdes relacionadas a pratica de projetos e agdes ambientais realizadas

pela empresa Natura atinge a maioria de seus consumidores.
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Figura 2 - Programas que os consumidores tem conhecimento.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

Observando a figura 2, que representa quais dos projetos ambientais
realizados pela empresa Natura os consumidores tém conhecimento, percebemos
que dos 14 projetos disponiveis, os que tiveram maior nimero de escolha foram
justamente os que estdo mais acessiveis aos olhos dos consumidores: Desenvolve
produtos com refil, 91%; Revista Natura editada em papel reciclado, 91%, Linha
Natura Ekos, 66%; Embalagens dos Oleos trifasicos da linha Ekos com PET
Reciclado, 39%; Oleos corporais com base de origem vegetal, 34% e Sabonete Puro
Vegetal (substitui 100% da gordura animal por 6leos vegetais), 41%. Todas as
informacdes sobre estes projetos se encontram na prépria revista que disponibiliza
os produtos para venda, isso demonstra que as informagdes com maior facilidade de
entendimento e que chegam ao consumidor de forma mais espontanea surtem mais

efeito do que aquelas que se tem que buscar por interesse e iniciativa propria.
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Nivel de Informagéao
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Figura 3 - Nivel de informagao passado pelas consultoras.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Os dados contidos na figura 3 demonstram que o nivel de informagao sobre
os projetos ambientais realizadas pela empresa Natura repassado das consultoras
para os consumidores no momento da compra de algum produto, € extremamente
baixo, pois, aproximadamente 90% dos entrevistados afirmam receberem
pouquissima ou nenhuma informagdo sobre o assunto, e que apenas 11% das
clientes entrevistadas recebem pouca informagédo, o que demonstra que apesar do
alto investimento nos projetos ambientais a empresa nao se preocupa em efetuar
investimentos na educacdo ambiental de suas consultoras para disseminar essa

informacao e obter resultados mais positivos para imagem da empresa.
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Figura 4 - Fator positivo de influencia no momento da compra
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

Com excegao do fator qualidade, a figura 4 mostra que a variagao relacionada
aos fatores que influenciam positivamente os consumidores no momento da compra
de um produto Natura é praticamente minima. A qualidade portanto, & a que possui
maior representagdo dentre os cinco disponiveis para escolha, 83% (61
entrevistados). Logo em seguida tem-se o prego dos produtos comercializados pela
empresa, bom atendimento, ambientalmente correto e propaganda e marketing, com
8%, 7%, 1% e 1% respectivamente. Isso reflete a assertiva da empresa em prezar
pela qualidade de seus produtos em detrimento do pouco investimento em marketing

e propaganda.



Nunca
Pouquissimas [

auseima: 8 W 15%
vezes

Algumas vezes 1

Sempre

39%

Respostas

35%

i 3 3§ { i
f " T f t f

T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

% de Respostas

Figura 5 - Relevancia da postura ambiental da empresa
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

A figura 5 nos mostra que, se aparentemente a populacao brasileira ndo se
preocupa com as questdes ambientais atuais, comprovamos através do grafico
acima que isso nao se aplica na pratica, pois, 35% dos entrevistados afirmaram
sempre levar em conta a postura ambiental da empresa, 39% afirmam levar em
conta em alguns momentos da compra, e apenas 26% nao dao valor ao fato da
empresa ter uma postura ambiental, como importante no momento de decidir na

escolha de uma empresa para realizar suas compras.
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Figura 6 - Opgao de compra do consumidor
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Através dos dados mostrados na Figura 6, percebemos que mais da metade
dos entrevistados (52%) optam pela compra de refis dos produtos. Enquanto que
apenas 34% optam pela embalagem completa do produto e 14% dos clientes
entrevistados informaram que nao tinham preferéncia quanto ao refil ou a
embalagem completa. Tem-se a convicgdo de que nao é s6 o prego que influencia
nesta escolha (os refis tem o pregco menor do que os mesmos produtos com a
embalagem completa) como também a consciéncia ambiental dos consumidores.
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Figura 7 - Importancia da preocupagéo da empresa com o meio ambiente
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Como visualizado na Figura 7, dos clientes entrevistados, 22% acham
importante e 77% muito importante a preocupagdo da empresa com O meio
ambiente. Acreditamos que aliada aos resultados da questao anterior, a questao
ambiental e o fator prego, hoje, sdo decisivos para a venda de produtos e ampliagao
do mercado de qualquer empresa.
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Figura 8 - Pratica de verificacdo dos rétulos.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

A Figura 8 demonstra que 38% dos individuos nunca Iéem os rétulos das
embalagens dos produtos e 24% o fazem pouquissimas vezes, o que reflete que a
informacgao deve estar a mais visivel possivel na embalagem para que possa atrair a

atencao do consumidor.
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Figura 9 — Pratica de pagar mais por um produto ambientaimente correto.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Observamos através da Figura 9 que, quase metade dos consumidores ainda
nao se digna a pagar mais por um produto ambientalmente correto, porém o alto
indice daqueles que os fazem algumas vezes (43%) ou sempre (8%) nos leva a

acreditar que o futuro do mercado esta realmente nestes produtos.
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Figura 11 - Motivacéo de compra de um produto ambientalmente correto.

Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

O resultado da Figura 11 comprova que a comunicagao direta no rétulo de um
produto que é fabricado de forma ambientalmente correta motiva a compra, pois
77% dos entrevistados sempre (42%) ou algumas vezes (35%) ficam motivados a
comprar algum produto por este motivo. Enquanto que apenas 9% e 14% dos
entrevistados, nunca ou pouquissimas vezes respectivamente, se sentem motivados

em comprar pela comunicagdo no rétulo de que a empresa é ambientalmente
correta, respectivamente.
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Figura 12 — Reutilizagéo de produtos/embalagens
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

A Figura 12 demonstra que os consumidores pensam em reutilizar o lixo
algumas vezes (45%) ou todas as vezes (36%), embora 19% afirmam nunca ou
pouquissimas vezes se preocuparem com o fato. Isso nos remota a mais um pratica
que a empresa poderia agregar a embalagem do produto, que seria a presenca de
informagdes nos rétulos de como reutiliza-las.



46

24%

Nunca

Pouquissimas
vezes

Algumas vezes = 3 = 31%

Respostas

Todas as vezes

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

% de Respostas

Figura 13 — Pratica de separar o lixo.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Percebemos através da figura 13 que grande parte dos consumidores Natura
(59%), se nao todas as vezes, algumas vezes separam para reciclagem o seu lixo, o
que comprova que os mesmos levam em consideragdo a preocupagdo com o0 meio

ambiente em seu cotidiano
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Figura 14 — Racionalizag&o da agua.

Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

A Figura 14 demonstra que a preocupagao com o uso da agua vem

corrogorar com a afirmativa acima, tendo em vista que mais de 80% dos

entrevistados afirmam racionalizar a agua no ato cotidiano de escovar os dentes ou

fazer a barba.
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Figura 15 - Apaga as luzes e TV quando sai do ambiente.

Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

O mesmo se aplica a preocupagdo com o gasto de energia, pois de acordo
com a figura 15, 89% dos consumidores entrevistados afirmam apagar as luzes e a
TV todas as vezes ou alguma vezes quando saem de algum ambiente.

Embora saibamos que o valor de tais atos afeta diretamente o bolso do

consumidor ndo podemos descartar que € uma preocupagao ambiental importante.
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Figura 16 — Sexo.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007

Como podemos observar na Figura 16, o publico da Natura se caracteriza em

sua maioria por mulheres (81%). Apenas 19% sao do sexo masculino
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Figura 17 — Faixa Etaria (em anos).
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

De acordo com a Figura 17 a maioria dos consumidores esta na faixa de
idade de 31 a 30 anos, sendo consideravel a faixa de 31 a 40 anos (24%). Com 9%
dos clientes esta a faixa de 15 a 20 anos, enquanto com 5% e 4% estao os clientes

entrevistados nas faixas de 51 a 60 e 61 a 70 anos, respectivamente.
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Figura 18 — Estado Civil.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Em sua maioria, como mostra a figura 18, os consumidores da Natura em sua
maioria sao solteiros (64%) e casados (24%). Apenas 8% e 4% apresentam-se
como desquitados/divorciados e viuvos, respectivamente.



52

P6s-graduacao

T 36%
S 30%

Superior Completo

Superior Incompleto

2° Grau completo

o

2° Grau incompleto [ 3%
1° Grau completo [ | 3%

Respostas

1° Grau incompleto [11%

Nio alfabetizado | _11%

t

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

% de Respostas

Figura 19 — Nivel de Escolaridade.
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

Através da figura 19, observa-se que o nivel de escolaridade é alto em
relagdo ao pais, o que estd mais em evidéncia é o de superior completo com 36%,
vindo em seguida com 30% o de superior incompleto e 16% com o 2° grau completo.
Apenas com 3% e 1%, estdo os niveis 2° grau incompleto e 1° grau completo e 1°
grau incompleto e nao alfabetizado, respectivamente. Como destaque estdo os

clientes que apresentam pés-graduagao com 9%.
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Figura 20 — Renda Familia (em R$).
Fonte: Pesquisa de Campo, Dezembro/2007.

De acordo com a figura 20, no que diz respeito a renda familiar mensal,
considera-se acima da meédia brasileira, onde 43% dos clientes entrevistados
possuem uma renda mensal familiar de R$ 3.801,00 a R$ 9.250,00. Enquanto que
30% apresentam uma renda mensal familiar de R$ 1.521,00 a R$ 3.800,00. Pode-se
observar também, que 14% dos clientes entrevistados possuem uma renda familiar
mensal acima de R$ 9.250,00. Dos clientes entrevistados, apenas 9% e 4%
apresentam uma renda mensal familiar de R$ 761,00 a R$ 1.520,00 e R$ 381,00 a
R$ 760,00, respectivamente.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O primeiro objetivo deste trabalho foi tracar o perfil do consumidor da
empresa Natura. Sao mulheres, na faixa etaria entre 21 a 30 anos, solteiras, com
nivel superior completo, pertencentes a classe B e em sua maioria denotam a
preocupacdo com a questdo ambiental. Foi constatado também que essas
consumidoras possuem habitos e praticas de redugao, reciclagem e reutilizagao de
produtos.

No que diz respeito ao segundo objetivo de identificar como os consumidores
da Natura véem a preocupag¢do ambiental das empresas, acredita-se que por meio
dos resultados obtidos e analisados foi possivel constatar que os consumidores
valorizam empresas que praticam agées em beneficio sécio-ambiental, porém, os
mesmos nao buscam as informagdes a respeito do assunto, € sim esperam que
essas cheguem até eles. Sendo assim, sugere-se a busca de formas mais
acessiveis, objetivas e claras de disseminar os projetos e iniciativas ambientais,
estreitando o canal de comunicagao entre empresa e consumidor. A exposi¢ao das
informacgdes através da midia espontanea é considerada uma excelente forma de
reforcar a imagem institucional dando maior credibilidade e valor a empresa.

Em relagado ao terceiro objetivo de avaliar qual o nivel de informacgéao, sobre a
preocupacdo ambiental da empresa, que as consultoras da Natura passa para os
clientes, constatou-se, de maneira informal, que estas nao recebem informagées e
orientagdes aprofundadas sobre o assunto. Tendo em vista que representam a
comunicacdo mais direta entre a Natura e seus consumidores, sugere-se a
realizagao de programas de educagao ambiental junto a essas consultoras, como
estratégia de venda, através do endomarketing, de campanhas educativas contendo
folhetos, apostilas, etc, buscando assim a constante melhoria e associacdo da
empresa a questao ambiental e a sustentabilidade.

No que concerne ao grau de influéncia que a preocupa¢dao ambiental exerce
no momento da compra, o estudo aponta dois indicadores relevantes:. se por um
lado um rétulo com informagdes de praticas ambientais motiva a compra, por outro,
os consumidores nado demonstram iniciativa em pagar mais caro por um produto
ambientalmente correto. Quanto a isso, o que cabe a empresa & aprimorar as

formas de fazer com que o consumidor relacione a compra do produto ao exercicio



da sua propria cidadania. Vale ressaltar que a conscientizagdo ecologice
consumidor depende do esforgco ndo s6 de instituicbes privadas como tam
publicas e nao governamentais, e que isso € um trabalho de resultados a I
prazo.

Finalizando sugere-se a empresa ampliar seu portifélio de produtos com r
anexar folhetos incentivando o uso destes - ja que essa é a escolha do consun
no momento da compra, seja pela questao do pregco, como pela questao ambier
dessa forma aumentando as vendas e contribuindo ainda mais cor
sustentabilidade ambiental.
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Este questionario estd sendo aplicado por uma aluna de graduag¢ido do curso de
Administragdo com Habilitacdo em Marketing da FARN e tem o objetivo de levantar
dados para a elaboragao de projeto de monografia. O tema da pesquisa relaciona-se
com a opinido dos consumidores sobre os projetos sécio-ambientais aplicados pela

empresa Natura.

Questionario

1 —Vocé tem conhecimento se a empresa Natura realiza programas direcionados para o meio
ambiente?
( )Sim ( ) Nao

2 — Se respondeu SIM na pergunta anterior, quais dos programas abaixo vocé tem conhecimento?
( ) Desenvolve produtos com refil

( ) Revista Natura editada em papel reciclado

( ) Linha Natura Ekos

( ) Embalagens dos 6leos trifasicos da linha Ekos com PET Reciclado

( ) Produtos com Tabela Ambiental

( ) Estagado de tratamento de efluentes com sistema aerébio no Espago Natura Cajamar
( ) Metodologia de Avaliagao de Ciclo de Vida (ACV) para embalagens no processo de
desenvolvimento de produtos

( ) Utiliza energia solar Espago Natura Cajamar

( ) Projeto Reciclagem de embalagens pés-consumo da Natura.

( ) Sistema Natura de Gases do Efeito Estufa

( ) Frota de distribuicdo com gas natural veicular

() Oleos corporais com base de origem vegetal

() Alcool Organico nos produtos de perfumaria e desodorantes

( ) Sabonete Puro Vegetal (substitui 100% da gordura animal por 6leos vegetais)

3 — No momento da compra de um produto Natura, qual o nivel de informag&o que as consultoras
passam com relagdo a preocupacao da empresa com o meio ambiente?
( ) Muita informagéo ( ) Poucainformagdo ( ) Pouquissimainformagdo ( ) Nenhuma

4 — O que mais lhe influencia positivamente no momento da compra de um produto Natura?
( ) Qualidade ( ) Bom atendimento ( ) Prego ( ) Ambientalmente correto
( ) Propaganda e Marketing

5 — Ao comprar um produto Natura vocé leva em conta a postura ambiental da empresa?
( ) Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca

6 — Ao adquirir um produto Natura, vocé tem a pratica de optar pela compra de:
( ) Refis do Produto ( ) Embalagem Completa do Produto ( ) N&o tenho escolha

7 — Qual a sua opinido em relagdo a preocupacao da empresa Natura com o meio ambiente?
( ) Muito Importante ( ) Importante ( ) Pouco importante ( ) Nenhuma importancia

8 — Antes da compra vocé tem a pratica de verificar rétulos e embalagens, para identificar um
produto ambientalmente correto?
( ) Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca

9 — Vocé tem a pratica de pagar mais por um produto que n&o polui o0 Meio Ambiente?
( ) Sempre ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca
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10 — Ao comprar algo, vocé tem a pratica de procurar saber se o fabricante tem agdes ambientais
(leva em conta a postura ambiental do fabricante antes de comprar)?
( )Sempre ( )Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes { ) Nunca

11 — Ao encontrar um produto com rétulo que informa que ele foi fabricado de maneira
ambientalmente correta, vocé fica motivado em compra-lo?
( )Sempre ( )Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca

12 - Antes de jogar algo no lixo, vocé pensa em como poderia reutiliza-lo?
( )Todas asvezes ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca

13 — Vocé separa o lixo que pode ser reciclado, como o papel, plastico, aluminio, vidro ou metais
ferrosos?

( ) Todasasvezes ( ) Algumas vezes { ) Pouguissimas vezes ( ) Nunca
14 — Procura néo deixar a torneira aberta ao escovar os dentes ou ao fazer a barba?

( )Todas asvezes ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca
16 — Apaga as luzes e TV quando sai do ambiente?

( )Todas asvezes ( ) Algumas vezes ( ) Pouquissimas vezes ( ) Nunca
16 — Sexo ( )Masculino ( )Feminino

17 — Faixa Etaria (em anos)

( )15a20 ( )21a30 ( )31a40 ( )entred41e50

( )51a60 ( )61a70 ( )Acimade 70

18 — Estado Civil
( ) Solteiro ( ) Casado ( ) Desquitado/Divorciado { ) Viuvo

19 - Nivel de Escolaridade
( ) Nao alfabetizado ( ) 1° Grau incompleto ( ) 1° Grau completo ( ) 2° Grau incompleto
( ) 2°Grau completo ( ) Superior Incompleto ( ) Superior Completo ( ) Pés-graduagao

20 — Renda Familiar Mensal (Em reais R$)
( ) Até 380,00 ( ) 381,00 a 760,00 ( ) 761,00 a1.520,00
( )1.521,00 a 3.800,00 ( ) 3.801,00 a 9.250,00 ( ) Acima de 9.250,00



