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RESUMO: Com o passar do tempo, diversas empresas demonstraram que é possivel atingir
seus objetivos sem deixar de preservar 0 meio ambiente e, com a proposta de facilitar esse
processo de troca entre empresa/cliente, buscando diminuir os danos ambientais, surge o
marketing ambiental. Este artigo tem como objetivo analisar o impacto da politica de gestdo
ambiental adotada por uma concessionaria de veiculos na decisdo de compra dos seus
clientes. O estudo se caracteriza como quantitativo quanto & natureza, do tipo descritivo
quanto aos objetivos, sendo realizado por meio de um estudo de caso em uma concessionaria
de veiculos de Santa Maria - RS. Para isso, foi elaborado e aplicado um questionario
composto por 25 perguntas fechadas em escala Likert, a uma amostra de 126 clientes durante
0S meses de setembro e outubro de 2011. Como resultados, verificou-se que os clientes
acreditam que as empresas consideradas “verdes” apresentardo melhores resultados em
relacdo as demais, a longo prazo. Concluiu-se que, as empresas consideradas ambientalmente
corretas possuem preferéncia na decisdo de compra pela maioria dos clientes pesquisados,
bem como se observou que a empresa apesar de desenvolver praticas sustentaveis por meio da
sua politica de gestdo, por vezes, ndo é conhecida por seus clientes devido a falta de
divulgagéo.

PALAVRAS-CHAVE: Sustentabilidade; Marketing ambiental; Comportamento do
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ENVIRONMENTAL MANAGEMENT: A STUDY ON THE IMPACT OF
SHARES IN THE DECISION TO PURCHASE SUSTAINABLE
CUSTOMER

ABSTRACT: Over time, several companies have shown that you can achieve your goals
while preserving the nature and, with this proposal to facilitate this exchange process between
the company/client, causing the least possible damage arises environmental marketing. This
article aims to analyze the impact of environmental management policy adopted by a car
dealership in purchasing decisions of customers. The study characterized the nature and
quantitative, descriptive of the aims, being conducted through a case study in a car dealership
in Santa Maria - RS. For this, we developed and implemented a questionnaire consisting of 25
closed questions Likert scale, with a sample of 126 clients during the months of September
and October 2011. As a result, it was found that customers believe that the companies
considered "green™ present better results compared to other long-term. It was concluded that
the companies considered environmentally friendly have a preference in purchasing decisions
by a majority of surveyed customers and found that despite the company to develop
sustainable practices through its management policy, they sometimes are not known for their
customers due to lack of disclosure.

KEYWORDS: Sustainability, Environmental Marketing, Consumer Behavior.

1 INTRODUCAO

As discussdes referentes as dificuldades ambientais se fazem presentes no cotidiano
de dos individuos e da sociedade como um todo. Estes assuntos, com vistas ao estado
ambiental do planeta séo cada vez mais preocupantes, considerando que a tendéncia apontada
por diversos estudos é que a situacdo atual podera tomar proporgdes catastréficas no futuro.

Dessa forma, torna-se relevante a contribuicdo provinda da conscientizagdo tanto por
parte dos individuos quanto das organizagBes referentes aos temas que visam a
responsabilidade em relacdo as dimensdes sejam em &mbito social, ambiental e/ou
econdmico. Observa-se também, o impacto que estes fatores apresentam em relacdo ao
processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores, considerando que atualmente,
ndo existe mais a sustentacdo para o paradigma de que os danos causados a0 meio ambiente
sd0 o preco inevitavel para o desenvolvimento.

Berna (2005) expde que as organizagOes visualizam a necessidade de mudancas
quando ocorrem alteragdes no ambiente, no mercado e nas tecnologias que as circundam.
Portanto, torna-se imprescindivel o alinhamento dos objetivos organizacionais com 0s novos
processos relacionados aos fatores supramencionados, a fim de se evitar um desequilibrio

entre o0 que a empresa almeja alcancar e as acoes desempenhadas pela mesma.
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Nesse sentido, Silveira et al. (2010, p. 120) afirma que “o desenvolvimento de
politicas socioambientais das empresas brasileiras vem crescendo de forma significativa.
Acodes vém sendo implantadas considerando a concepgdo de sustentabilidade nos aspectos
econdmico, social e ambiental”.

Assim, além de estar se adaptando as normas ambientais exigidas pelas instituicGes
governamentais, atendendo os requisitos legais, as empresas conseguem ganhar pontos com
seus clientes, pelo simples fato de demonstrar interesse com a provavel escassez dos recursos,
uma preocupacdo mundial. Consequentemente acabam por lucrar mais, melhorando sua
imagem institucional, tornando melhores as relagbes de trabalho, obtendo aumento da
produtividade, adquirindo acesso assegurado ao mercado externo, além é claro de possuir uma
melhor adequacéo aos padrdes ambientais (DONAIRE, 1999).

Com isso, hoje a grande preocupacédo é conter os fatores que desequilibram o meio
ambiente, dirigindo parte da preocupacdo e esforgos administrativos neste sentido. Dessa
forma, este artigo tem como objetivo analisar o impacto da politica de gestdo ambiental
adotada por uma concessionéria de veiculos no processo de decisdo de compra dos seus
clientes.

O artigo esté estruturado da seguinte forma: apds a introducéo, aborda-se o termo
sustentabilidade e sua relagdo com as empresas e, em seguida, enfoca-se a questdo do
marketing ambiental, que busca satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores com o
minimo de impacto ao meio ambiente, e na sequéncia, o comportamento do consumidor e
suas influéncias na decisdo de compra. O préximo tépico contempla a metodologia utilizada
para realizacdo do presente estudo, com suas devidas classificagdes. Depois, sdo apresentados
os resultados, incluindo o perfil dos pesquisados, as agdes sustentaveis adotadas pela empresa,
bem como as atitudes em relagdo ao meio ambiente e a opinido do consumidor. Encerra-se o
trabalho com as consideracdes finais e ainda, as sugestdes de novos estudos sobre o tema

proposto.

2 SUSTENTABILIDADE

O termo sustentabilidade pode ser mencionado, na visdo de Savitz (2007), como
sendo a arte de realizar negociacbes em um mundo no qual todos os individuos dependem dos
demais.

Mas foi em 1988, que teve o surgimento a ideia de sustentabilidade, sendo que esta
partiu do conceito de desenvolvimento sustentdvel, o qual foi definido pela Comissdo
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Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, da Organizagdo das Nag¢des Unidas como
a busca pelo atendimento das necessidades apresentadas no presente, com o objetivo de ndo
implicar em danos e perdas para as proximas geracfes, em prol apenas do atendimento de
suas necessidades no momento atual (KEINERT, 2007).

Na concepcdo de Barbieri (2007) o desenvolvimento sustentavel é o resultado
provindo da preocupacdo com o gerenciamento e da cautela em relacdo a utilizagdo dos
recursos naturais empregados no processo produtivo das organizagoes.

Sob esse enfoque, Munck, Oliveira e Bansi (2011) afirmam que houve uma
acentuacdo no debate em relacdo as discussfes inerentes as causas ambientais na Gltima
década, sendo que no contexto organizacional, este tema est4 presente, devido as imposicoes
legais. Entretanto, o grande desafio é ultrapassar as barreiras legais, fazendo com que as
empresas incorporem os principios do desenvolvimento sustentdvel em seus valores.

De acordo com Almeida (2007), para que as empresas consigam fazer valer a adogéo
de préticas sustentaveis em seu ambiente, é preciso que as mesmas se guiem atraves do tripé
da sustentabilidade, que € composto pelo meio econdmico, social e ambiental, em constante

unido entre si. Segue na Figura 1 o tripé da sustentabilidade.

ASPECTOS
AMBIENTAIS
ASPECTOS ASPECTOS
SOCIAIS ECONOMICOS
M

Figura 1 - O tripé da sustentabilidade
Fonte: Adaptado de Boechat (2007)

Observa-se na Figura 1 que para uma organizacdo ser considerada sustentavel, ela
precisa proporcionar simultaneamente melhorias relacionadas aos ambitos social, ambiental e
econdmico, pois somente assim, a empresa estard atuando de acordo com o tripé da
sustentabilidade.

Assim sendo, as empresas que passaram a adotar praticas que levam em conta as

questdes sustentaveis conseguem melhorar seus lucros, adquirindo vantagens competitivas
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frente a seus concorrentes. Tudo isso aliado ao processo de reformulagdo da imagem que seus
clientes possuem das mesmas, pois assim eles conseguem visualizar que a empresa possui 0
objetivo visivel de minimizar o impacto causado por seu processo produtivo, estando
engajada na busca por um ambiente mais limpo (TACHIZAWA, 2008).

Vilela Jr. e Demajorovic (2006) destacam que as pessoas em geral utilizam de forma
sistematica todas as informacdes que recebem, considerando os possiveis resultados de suas
acOes antes de tomarem decisdes no que tange ao seu comportamento. Com isso, é possivel
compreender claramente o fato de que os consumidores se utilizam das informacdes
provindas por todos os meios de comunicacdo para a escolha entre uma empresa e outra.

Sob essa perspectiva, destaca-se o estudo realizado por Arx e Ziegler (2008) sobre a
Responsabilidade Social Corporativa, na Europa e nos Estados Unidos, onde foi comprovado
que as empresas que tem essa preocupagéo ambiental em suas atividades sdo mais valorizadas
quando comparadas com outras empresas do mesmo ramo de atuagao.

Contudo, Gomes et al. (2010) destacam que, atualmente diante da crescente
preocupacdo com 0s impactos sociais e ambientais, bem como a busca pelo aumento da
competitividade e produtividade requer considerar as caréncias e aspiragdes dos grupos que
interferem na sustentabilidade das empresas, os stakeholders

Os stakeholders ou partes interessadas, conforme complementam Maignan e Ferrel
(2004), incluem os funcionérios ou gestores que estdo envolvidos diretamente na coordenacdo
e realizacdo de atividades produtivas da empresa, bem como os investidores, parceiros
estratégicos, os clientes e orgdos reguladores, enfim todos aqueles que participam das
atividades organizacionais direta ou indiretamente.

Por isso, faz-se necesséria a constante busca por conhecimento por parte dos gestores
no que tange & insercdo de agdes ecologicamente corretas em seu processo produtivo, além da
interacdo com os funcionarios e demais parceiros que integram a rede de contatos da empresa,
para que desta forma, 0S mesmos compreendam a importancia que este assunto possui para a
sociedade como um todo (DIAS, 2007).

2.2 Marketing ambiental

Para Vilela Jr. e Demajorovic (2006), o marketing ambiental ou marketing verde
como também é conhecido, incide no desempenho de todas as funcdes realizadas a fim de

criar e facilitar qualquer processo de troca com a finalidade de satisfazer as necessidades e
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desejos dos consumidores, considerando que a satisfacdo desses fatores aconteca com o
minimo de impacto prejudicial a natureza.

Roman, Filippim, Santos Jr. (2010, p. 103) descrevem que:

O marketing, que tradicionalmente busca obter vantagens financeiras para a
organizacdo por meio da venda de produtos e estimulo de atividades de consumo
que visem satisfazer as necessidades humanas, busca cada vez mais atender a
dindmica do desenvolvimento sustentavel e tornar conhecidas do mercado as
iniciativas sustentaveis praticadas. Nesse sentido, o marketing verde tenta criar junto
aos consumidores a percepcao de que determinada marca esta atenta as necessidades
de seus clientes, sem se descuidar das questfes ambientais.

Barbieri e Simantob (2007) afirmam que as organizacbes que visam &
sustentabilidade do planeta, através do desenvolvimento de agBes e atividades voltadas a
minimizacdo do uso de recursos naturais, reduzindo a criacdo de residuos provindos dos
processos industriais e privilegiando a destinagdo adequada dos mesmos, caminham rumo a
um futuro de constantes resultados positivos para seu empreendimento, j& que em pouco
tempo, o0s procedimentos sustentaveis serdo considerados fatores indispensaveis de
diferenciagdo em um mercado altamente competitivo.

Sob esse enfoque, Motta e Oliveira (2007, p. 50) enfatizam que com “a intensidade
da competicdo entre as empresas nos mais diversos setores de atividade, a gestdo ambiental
responsavel pode ser uma maneira de criar e de desenvolver diferenciais em relacdo a
concorréncia”.

Dessa forma, uma organizagdo verde é sinbnimo de bons negdcios, pois no futuro
serd a Unica forma de empreender negécios lucrativos e duradouros. As empresas que
possuem foco em questdes ambientais aliadas a responsabilidade social e & busca constante de
parcerias com toda sua cadeia produtiva compreendem a importancia que estas relagdes
representam a longo prazo, considerando que as mesmas dependem destes para conseguir
colocar em pratica seu estilo de gestdo (TACHIZAWA, 2008).

Rossi et al. (2009) acreditam que, inicialmente, as empresas aderiam as certificacdes
ambientais apenas para melhorar sua imagem e alavancar seus lucros. Porém, atualmente a
postura ambientalmente correta adotada pelas empresas tem se tornado essencial para a
sobrevivéncia e para a sustentabilidade a longo prazo.

Berna (2005) afirma que o marketing ambiental atua como um agente impulsionador
no processo de movimentagdo das organizagdes para que estas criem e ofertem nesse mercado
altamente competitivo que vai se delineando aceleradamente todos os dias, produtos e

servicos alinhados com a manutencdo e preservacdo da natureza.
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Nas palavras de Keinert (2007), o marketing ambiental traz consigo muitos
consumidores que passaram a olhar de outra forma para os produtos e/ou servicos que
adquirem, pois comecaram a ter uma visdo mais ambientalmente correta no que se refere a
composi¢do dos mesmos. Assim, o preco dos produtos, o atendimento disponibilizado e as
formas de pagamento ofertadas, podem ficar para trds e com o passar dos anos na perspectiva
do consumidor sustentavel que esté se consolidando cada vez mais.

Segundo Poser (2005) percebe-se que os consumidores, principalmente os que
possuem poder aquisitivo mais consideravel, demonstram disposi¢cdo em ascendéncia para
levar em conta no momento de aquisi¢do de seus produtos e servigos, fatores relacionados
com o nivel de engajamento das organizacbes nos processos de gestdo ambiental, ou seja,
possuem maior interesse em ter uma parceria com a empresa que se utiliza de préticas
ecologicamente mais corretas.

Contudo, observa-se que as organizagBes estdo buscando adotar préticas de
responsabilidade socioambientais visando atender as expectativas criadas por seus clientes. E
como consequéncia, existe uma maior preocupagdo com 0 tema e por muitas vezes, 0S
proprios consumidores sdo os impulsionadores diretos para que as empresas decidam
gerenciar seus processos de forma mais consciente e com menores impactos a0 meio
ambiente (DIAS, 2006).

2.2.1 Comportamento do consumidor

No pensamento de Magalhdes e Sampaio (2007), no momento em que as empresas
realizam seu planejamento de marketing, as mesmas devem fundamentalmente realizar
previsdes que apresentem uma tendéncia minima de acertos em relagdo ao comportamento
dos consumidores que visam atender. Desta forma, é imprescindivel que esta anélise prévia
seja realizada, para que exista a possibilidade de a mesma conseguir alinhar suas estratégias
de marketing com as necessidades e desejos enfocados por seus provaveis consumidores.

Kotler (2008) explica que o comportamento do consumidor ¢ uma variavel de
fundamental importancia para o processo de tomada de decisdo dos consumidores, j& que por
vezes, as mudancas que tangem a esta variavel sdo o resultado de adaptagdes as alteragdes
geradas pelo &mbito ambiental.

Para Rosenbloom (2002) a tarefa do entendimento do consumidor ndo € nada f4cil,
levando em conta que os mesmos séo influenciados a todo momento por diferentes variaveis.
Deste modo, entender o comportamento do consumidor tem por objetivo estudar as
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influéncias e as caracteristicas do comprador, a fim de obter condicfes e de fazer propostas
adequadas de marketing, aplicando-se o conceito de marketing.

Assim sendo, é importante destacar que de maneira geral, os consumidores
desempenham papéis diferentes durante o processo de compra, 0s quais sdo de extrema valia
para o conhecimento das organizagdes tragarem suas estratégias. De forma sucinta, encontra-
se no Quadro 1 os papéis adotados pelo consumidor e as principais atitudes exercidas.

Quadro 1 — Os papéis exercidos pelo consumidor no processo de compra

Papel do consumidor Atitude exercida pelo consumidor

Iniciador Aquele que inicia o processo de compra, ou seja, quem faz a
verificacdo de uma necessidade a ser atendida. Exemplo: a mae
pergunta ao filho se ele esta com fome.

Influenciador E quem possui credibilidade e influéncia no processo de tomada de
decisdo. Exemplo: o melhor amigo da crianga, que gosta do
chocolate da marca “X”.

Decisor Individuo que de fato decide sobre a realizacdo de determinada
aquisi¢do. Exemplo: o filho diz que quer chocolate da marca “X”.
Comprador Aquele que realmente realiza a compra. Exemplo: a méae paga pela
aquisicdo feita pelo filho.
Usuario E a pessoa que consumird o produto e apresentarda um feedback

sobre o consumo do mesmo. Exemplo: o filho, o qual usufruira dos
beneficios do bem adquirido.

Fonte: Adaptado de Las Casas (2008).

No entanto, Rocha e Christensen (1999) salientam que € preciso que as organizacdes
identifiguem estes diferentes papéis desempenhados pelos consumidores durante 0 processo
de compra, para que seja possivel delinear acbes voltadas a redugéo de tempo e esforgo por
parte da empresa como um todo.

As necessidades dos individuos existem antes das aces de marketing. Assim, fica
claro que o marketing visa atender estas necessidades ja existentes a0 mesmo tempo em que
0s desejos, 0s quais sdo resultados da interagdo entre as comunidades em geral (POSER,
2005).

Las Casas (2008) relaciona o processo de decisdo dos consumidores com o nivel de
envolvimento da aquisicdo a ser realizada e, classifica como decisdes de compra de alto
envolvimento aquelas em que o consumidor busca informagdes e alternativas a respeito do
produto a ser adquirido, gastando tempo, esfor¢o e mais investimentos financeiros, bem como
a compra efetuada pela relacdo de longo prazo que o consumidor mantém ja com o produto
em questdo. E ainda destaca que as decisdes de compra de baixo envolvimento séo aquelas
em que o consumidor ndo perde muito tempo, pois sdo decisdes limitadas que envolvem a

aquisicdo de produtos de valores inferiores.
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O comportamento do consumidor segundo Darci et al. (2005) é uma parte importante
do planejamento estratégico de marketing, uma vez que todas as taticas ai previstas visam
atender as necessidades desse consumidor. Por isso, é preciso que as decisdes sejam tomadas
da forma mais eficaz possivel a respeito das acbes a serem desempenhadas, além do
estabelecimento das estratégias a serem seguidas, para que a empresa consiga se nortear
através do que estabeleceu inicialmente e por consequéncia, consiga alcangar a almejada
lucratividade.

Donaire (1999) acredita que aqueles consumidores com uma consciéncia voltada
para a preocupacao com 0S recursos naturais que ja ndo estdo mais disponiveis em abundancia
no meio ambiente, atualmente acabam por punir as organizagdes que ndo estéo voltadas para
0 marketing verde, de forma a ndo adquirir os produtos e servigos destas, privilegiando os
produtos com rétulos verdes, isto é, aqueles que se enquadram nos principios de

sustentabilidade ambiental, mesmo que possuam por vezes, valores superiores a estes.

3 METODOLOGIA

A metodologia significa na visdo de Gonsalves (2007), o estudo dos caminhos a
serem seguidos, incluindo os procedimentos a serem adotados. Nesse sentido, o presente
estudo caracteriza-se como uma pesquisa quantitativa quanto a natureza. De acordo Gil
(2009) sob a dtica quantitativa, busca-se evidenciar a mensuracéo tal qual dos fatos analisados
em relacdo a frequéncia com que 0s mesmos ocorrem.

No que se refere aos objetivos, a pesquisa classifica-se descritiva, onde Jung (2004)
explica que esta busca observar, registrar e analisar os fendbmenos, pois nesse tipo de pesquisa
ndo pode haver interferéncia do pesquisador que deveréd apenas descobrir a frequéncia com
que o fendmeno acontece, ou como se estrutura e funciona um sistema, método, processo ou
realidade operacional.

Quanto aos procedimentos técnicos, caracteriza-se como um estudo de caso. Na
visdo de Jill e Hussey (2006), o estudo de caso € uma pesquisa que visa 0 estudo de um caso
em particular.

O plano de coleta de dados ocorreu em duas fases distintas. Na primeira fase,
utilizou-se de uma pesquisa bibliogréafica, conforme Vergara (2004) esta consiste num estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, entre
outros. Na segunda fase, os dados primarios foram coletados através da aplicagdo de um
questionario composto por 25 perguntas fechadas com base na escala Likert com grau de

Recebido em: 12/06/2012
Aprovado em: 01/12/2012



Revista Ciéncias Sociais em Perspectiva
ISSN: 1981-4747 (eletrbnica) — 1677-9665 (impressa)
Vol. 11 — N° 21 — 2° Semestre de 2012

importancia de 1 a 5, sendo: 1 - Discordo Totalmente; 2 - Discordo Parcialmente; 3 —
Indiferente; 4 - Concordo Parcialmente e 5 - Concordo Totalmente, aplicados aleatoriamente,
durante 0s meses de setembro e outubro de 2011, totalizando uma amostra de 126
questionarios respondidos pelos clientes da empresa em estudo, através do qual foi solicitada
a colaboracéo dos mesmos, a fim de se verificar o impacto das praticas sustentaveis adotadas
pela empresa, no processo de tomada de decisdo dos consumidores.

O instrumento de coleta da pesquisa foi disponibilizado através de e-mail e de forma
presencial, de acordo com a disponibilidade dos clientes, o qual objetivou gerar certo
entrosamento entre a pergunta realizada e a interpretacdo correta do entrevistado. Para isso, a
pesquisa utilizou-se de perguntas padronizadas e claras, evitando assim, o preenchimento
incorreto  ou incompleto do mesmo. Apds, os dados obtidos foram tabulados

quantitativamente com o auxilio do software Sphinx Léxica — V5.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Praticas ambientais desenvolvidas pela empresa

A empresa em questdo participa de um programa de qualidade a nivel nacional pelo
grupo de empresas ao qual faz parte. Destaca-se que a mesma possui sua politica ambiental
voltada para a reducdo e otimizagdo do uso dos recursos naturais utilizados, visando a
preservacdo do meio ambiente. Entre as politicas ambientais adotadas, pode-se destacar:

a) abusca constante pelo atendimento & legislacéo e as normas aplicaveis;

b) a realizagdo de treinamentos, conscientizacdo e motivagdo dos colaboradores,
com o objetivo de conduzir as atividades rotineiras de maneira ambientalmente
responsaveis;

c) a manipulagdo adequada dos materiais perigosos de uso rotineiro, bem como o
controle da destinacdo final destes, a fim de reduzir e evitar possiveis impactos
ambientais significativos; e

d) a mensuragéo dos resultados com base nos objetivos e metas, a fim de avaliar

os beneficios conquistados pelos processos aplicados a gestdo ambiental.

Além das praticas mencionadas, a empresa utiliza o principio dos “3R’s”, que se
baseia nas seguintes acdes sustentiveis: reduzir a geragdo de lixo por meio da racionalizagdo
do uso de materiais no dia a dia; reutilizar diversos produtos antes de descartar, usando-0s

Recebido em: 12/06/2012
Aprovado em: 01/12/2012



Revista Ciéncias Sociais em Perspectiva
ISSN: 1981-4747 (eletrbnica) — 1677-9665 (impressa)
Vol. 11 — N° 21 — 2° Semestre de 2012

para a mesma fung&o original ou criando novas formas de uso; e reciclar o lixo produzido,

retornando-o ao ciclo da producdo, seja ela industrial, agricola ou artesanal.

4.2 Perfil dos pesquisados

Em relagéo ao perfil dos pesquisados, verificou-se que dos 126 clientes, 88,1% s&o
do sexo masculino e 11,9% do sexo feminino. Ja, em relacdo a faixa etaria destes, observou-
se que 37,3% possuem entre 29 e 40 anos, 34,9% tém entre 18 e 28 anos e apenas 10,3%
possuem acima de 51 anos.

Quanto ao nivel salarial dos pesquisados, foi possivel constatar que 68,3%
apresentam renda varidvel entre 2 e 5 salarios minimos, sendo que 2,4% destes possuem renda
que gira entre 10 e 12 salarios minimos, percentual este que se repete quanto aos pesquisados
que informaram ter renda superior a 13 salarios minimos.

Constatou-se, no que tange ao nivel de escolaridade dos clientes pesquisados, que
34,9% possuem o 2° grau completo, 30,2% estdo com curso superior em andamento e apenas
2,4% possuem especializagdo, e ainda destaca-se que nenhum deles possui mestrado ou

doutorado.

4.3 Ac0es sustentaveis adotadas pela empresa

Foi avaliado na Tabela 1 o nivel de conhecimento dos clientes em relacdo a

divulgacéo da politica ambiental da empresa.

Tabela 1 — Divulgacdo da politica ambiental

Empresa divulga sua politica ambiental Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 74 58,7%
Discordo parcialmente 23 18,3%
Indiferente 9 7,1%
Concordo parcialmente 12 9,5%
Concordo totalmente 8 6,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Pode-se constatar na Tabela 1 que 58,7% dos pesquisados discordam totalmente

dessa afirmativa, ou seja, os clientes tm em mente que a empresa ndo possui uma politica

ambiental bem definida, ampla e divulgada, isso porque eles ndo tém conhecimento dessa

politica. Enquanto que apenas 6,3% concordaram totalmente com a afirmativa.
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E importante salientar que a maior parte dos clientes pesquisados (77%) apresenta
discordancia quanto & divulgacéo da politica ambiental da empresa. Esse fato merece atencéo
por parte dos gestores, pois como observam Vilela Jr. e Demajorovic (2006) as pessoas
geralmente utilizam as informagdes que recebem, portanto, saber das praticas adotadas pela

empresa pode influenciar o cliente na sua opgéo de compra.

Tabela 2 — Disposicdo da politica ambiental da empresa

Disposicéo da politica ambiental da empresa Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 34 27,0%
Discordo parcialmente 33 26,2%
Indiferente 31 24,6%
Concordo parcialmente 10 7,9%
Concordo totalmente 18 14,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 2, observa-se que 27% discordaram totalmente quando indagados a
respeito da politica ambiental da empresa estar disposta em sua estrutura de forma visivel,
enquanto que, 7,9% destes concordam parcialmente com tal afirmativa.

Com isso, percebe-se que os clientes ndo estdo conseguindo visualizar a politica
ambiental da empresa, devido ao fato de esta ndo propiciar ferramentas para que isto ocorra.
Destaca-se ainda, que 53% dos pesquisados apresentam certo nivel de discordancia quanto a
esta afirmativa, fato este que reforga a necessidade de melhores esclarecimentos aos clientes
quanto & politica ambiental adotada.

Observou-se que 24,6% discordam totalmente de tal afirmacdo, ja 17,5% discordam
parcialmente, outros 20,6% se mostraram indiferentes, enquanto que 18,3% concordam
parcialmente e ainda, 19% concordam totalmente, que a percepcéo dos clientes no que tange a
existéncia de certa preocupacdo por parte da empresa na vontade de disseminar uma ideia
sustentavel. Estes dados proporcionam o entendimento de que os clientes ndo percebem se a

empresa tem o interesse em difundir sua imagem de uma forma sustentével.

Tabela 3 — Comprometimento dos colaboradores na disseminacdo das préticas

Comprometimento dos colaboradores Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 4 3,2%
Discordo parcialmente 21 16,7%
Indiferente 35 27,8%
Concordo parcialmente 43 34,1%
Concordo totalmente 23 18,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Por meio da Tabela 3, identificou-se que 34,1% concordam parcialmente com o fato
dos colaboradores apresentarem empenho quanto a disseminacéo das agdes sustentaveis. Em
contrapartida, apenas 3,2% discordam totalmente da afirmativa e 16,7% discordam
parcialmente. Porém, salienta-se que estas respostas podem ter sido fornecidas por clientes
eventuais, 0s quais ndo apresentam nivel de relacionamento proximo com a empresa, j& que
foi possivel verificar que 52,4% dos pesquisados apresentam certo nivel de concordancia com
a afirmativa apresentada.

Dias (2007) menciona a constante busca que deve existir pelos gestores na inser¢éo
de acdes ecologicamente corretas, bem como da interacdo com os funcionérios e demais que

integram a rede de contatos devido & relevancia desse tema para todos.

Tabela 4 - Adocdo de agBes voltadas a preservacdo do meio ambiente

Adocao de agbes voltadas a preservagado Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 28 22,2%
Discordo parcialmente 5 4,0%
Indiferente 39 31,0%
Concordo parcialmente 30 23,8%
Concordo totalmente 24 19,0%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se na Tabela 4, que dos 126 pesquisados, 31% apresentam uma postura
indiferente quanto a adocdo de agBes voltadas & preservagdo do meio ambiente pela empresa
em questdo, serem divulgadas através do site e até mesmo por e-mail. Enquanto que 4%
discordam parcialmente da afirmativa. Faz-se relevante destacar que 42,8% dos clientes
apresentam certo nivel de concordancia quanto ao questionamento realizado, fato este que
torna possivel a verificagdo de que os clientes recebem informativos através de e-mails e do
préprio site da empresa.

Autores como Barbieri e Simantob (2007) enfatizam que empresas que tem em vista
a sustentabilidade através das suas praticas, tendem a um futuro de constantes resultados
positivos, considerando que esses serdo fatores de diferenciagdo em um mercado cada vez
mais competitivo.

Percebe-se na Tabela 5 que 28,6% dos pesquisados concordaram parcialmente, 11,9%
discordaram parcialmente, enquanto que 28,6% sdo indiferentes, j& 20,6% concordam
parcialmente e, somente 12,7% concordam totalmente com a importancia que a empresa da

aos assuntos relacionados a sustentabilidade na percepcdo dos clientes pesquisados. Desta

Recebido em: 12/06/2012
Aprovado em: 01/12/2012



Revista Ciéncias Sociais em Perspectiva
ISSN: 1981-4747 (eletrbnica) — 1677-9665 (impressa)
Vol. 11 — N° 21 — 2° Semestre de 2012

forma, constata-se que os pesquisados conhecem o nivel de relevancia que a empresa

apresenta quando o assunto em questdo é a preservacdo do meio ambiente.

Tabela 5 - Importéncia sobre a sustentabilidade

Importancia sobre a sustentabilidade Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 16 11,9%
Discordo parcialmente 15 26,2%
Indiferente 33 28,6%
Concordo parcialmente 36 20,6%
Concordo totalmente 26 12,7%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Sendo este um ponto positivo para a empresa, ja que tdo breve este poderd ser um
diferencial perante 0s seus concorrentes, iSSO porque assuntos inerentes a preservacgao
ambiental estdo cada vez mais em foco na sociedade e no cenario no qual as organizagdes

estdo inseridas, o que reafirma o mencionado por Tachizawa (2008).

Tabela 6 - Relevancia da utilizagdo correta dos recursos naturais disponiveis

Relevancia na utilizacdo correta dos recursos Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 9 7,1%
Discordo parcialmente 23 18,3%
Indiferente 24 19,0%
Concordo parcialmente 34 27,0%
Concordo totalmente 36 28,6%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 6, identificou-se que quando questionados em relacéo ao fato da empresa
buscar demonstrar a relevancia da utilizacéo correta dos recursos naturais disponiveis, mesmo
que de uma maneira singela para seus clientes, 7,1% discordam totalmente, 18,3% discordam
parcialmente, enquanto que 19% s&o indiferentes, ja outros 27% concordam parcialmente e,
ainda 28,6% concordaram totalmente.

Ressalta-se que, este pode ser um ponto favorével, pois desta forma a empresa atinge
um de seus objetivos, o qual se volta para a identificacdo por parte de seus clientes a
conscientizagdo ambiental proposta pela mesma. Entretanto, os clientes ainda precisam ser
melhor informados pela empresa sobre a utilizacdo eficaz dos recursos naturais disponiveis,

para que assim, 0s mesmos obtenham um grau maior de conhecimento a respeito.
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4.4 Atitudes em relagédo ao meio ambiente

Constata-se na Tabela 7 quando questionados em relagdo ao fato das acOes
sustentaveis, como a reducdo do consumo de energia elétrica, combustivel, agua e papel,
fazerem parte do cotidiano dos pesquisados, que 64,3% concordaram totalmente com a
afirmativa e apenas 1,6% discordaram totalmente.

Desta forma, verifica-se que o0s pesquisados apresentam um alto grau de
conscientizagdo quanto as praticas corretas voltadas & preservacdo do meio ambiente, sendo
necessario este um principio bésico para a continuacdo da natureza.

Esse resultado condiz com o que foi abordado por Dias (2006), ao mencionar que
muitas vezes os proprios clientes sdo os impulsionadores diretos para que as empresas
decidam gerenciar seus processos de forma mais consciente j& que isso faz parte das

expectativas dos consumidores.

Tabela 7 - Acdes sustentaveis fazem parte do seu cotidiano

Ac0es sustentaveis fazem parte do cotidiano Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 2 1,6%
Discordo parcialmente 3 2,4%
Indiferente 3 2,4%
Concordo parcialmente 37 29,4%
Concordo totalmente 81 64,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se na Tabela 8, que 65,1% concordaram totalmente que se preocupam com 0

futuro do planeta, sendo possivel analisar a partir destas respostas que 0S mesmos possuem
inquietudes que tangem a existéncia das proximas geracdes. Enquanto que 6,3% discordam
totalmente com a afirmativa, evidenciando que por vezes se faz necessaria a busca individual
dos individuos por conhecimentos voltados para a educacdo ambiental, j& que este assunto

abrange a vida de todos na sociedade.

Tabela 8 - Preocupagdes com o futuro do planeta

Preocupag6es com o futuro do planeta Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 8 6,3%
Indiferente 9 7,1%
Concordo parcialmente 27 21,4%
Concordo totalmente 82 65,1%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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O estudo na Tabela 9 revela que ao verificar se existe certa preocupacéo da parte dos
pesquisados no que tange a escassez dos recursos naturais disponiveis, identificou-se que
60,3% dos clientes concordam totalmente com a afirmativa, observando que a maior parte dos
pesquisados mantém-se atenta para questBes relacionadas aos cuidados com 0s recursos
naturais disponiveis (Tabela 9). Enquanto que 5,6% discordam parcialmente, representando a

parcela dos pesquisados que ndo se preocupam com a preservagao dos recursos naturais.

Tabela 9 - Preocupagdo quanto aos recursos naturais

Preocupagao quanto aos recursos naturais Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 7 5,6%
Indiferente 13 10,3%
Concordo parcialmente 30 23,8%
Concordo totalmente 76 60,3%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se na Tabela 10 que 4% discordam parcialmente, 4,8% s&o indiferentes,

29,4% concordam parcialmente e que 61,9% concordam totalmente que além de se preocupar
com a preservagdo ambiental, se os mesmos contribuem mesmo que de maneira singela.
Dessa forma, salienta-se que existe comprometimento por parte dos clientes no que tange aos

cuidados com o meio ambiente.

Tabela 10 — Contribuicéo para preservacdo do meio ambiente

Vocé contribui para a preservagdo ambiente Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 5 4,0%
Indiferente 6 4,8%
Concordo parcialmente 37 29,4%
Concordo totalmente 78 61,9%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Contudo, verificou-se que mesmo diante das constantes informagdes noticiadas na

internet, televisdo, radio, jornais e outros meios de comunicacdo, inerentes a sustentabilidade,

alguns clientes ainda se mostram indiferentes (8,7%) ao assunto.
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Tabela 11 — VVocé pode ser considerado um individuo correto

Pode ser considerado um individuo correto Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 4 3,2%
Discordo parcialmente 6 4,8%
Indiferente 11 8,7%
Concordo parcialmente 64 50,8%
Concordo totalmente 41 32,5%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao fato, se ambientalmente falando, os clientes poderiam ser
considerados individuos corretos (Tabela 11). Verificou-se que 50,8% dos pesquisados
concordaram parcialmente e 32,5% concordaram totalmente. Sendo nitida a percepcdo destes
quanto ao entendimento de que as mais simples a¢bes sustentaveis desempenhadas por cada
um contribuem para o desenvolvimento de um mundo mais sustentavel. Enquanto que apenas
3,2% discordaram totalmente, os quais ndao se consideram individuos ambientalmente

corretos.

Tabela 12 - A sustentabilidade esta elencada dentre as preocupagdes para o futuro

A sustentabilidade esta elencada Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 1 0,8%
Discordo parcialmente 7 5,6%
Indiferente 23 18,3%
Concordo parcialmente 41 32,5%
Concordo totalmente 54 42,9%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Consta na Tabela 12 se dentre as preocupagdes dos pesquisados para o futuro, se a
sustentabilidade é um aspecto que esté elencado a estas: 0,8% discordam totalmente, enquanto
que 5,6% discordam parcialmente, 18,3% se mostraram indiferentes e, ainda 32,5%
concordam parcialmente e outros 42,9% concordaram totalmente. Destaca-se que alguns dos
clientes pesquisados evidenciam a importancia que o tema sustentabilidade representa, os
quais se preocupam com a preservacdo do planeta. No entanto, uma pequena parcela ainda
ndo apresenta preocupacdo com o futuro das proximas geragdes, as quais dependem em muito
das atitudes tomadas pelos individuos de hoje, para que tdo logo possam buscar alternativas
de melhorias para a conservagdo do meio ambiente.

De acordo com as respostas da Tabela 13, verificou-se que 3,2% discordam
parcialmente, ja 6,3% sdo indiferentes as questfes voltadas a reducdo do consumo dos
recursos naturais disponiveis receberem atencdo especial. Destacando assim, a falta de

atengéo por parte destes no que tange ao uso correto dos recursos naturais.
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Redugéo do consumo Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 4 3,2%
Indiferente 8 6,3%
Concordo parcialmente 41 32,5%
Concordo totalmente 73 57,9%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Enquanto que 32,5% concordam parcialmente e 57,9% concordam totalmente,

dedicando sim cuidados ao meio ambiente.

4.5 Opinido como consumidor

Pelo estudo na Tabela 14, nota-se que dos 126 pesquisados, uma pequena proporgao

de 0,8% respectivamente se mantém em discordam totalmente e discordam parcialmente em
relacdo a sustentabilidade ser um assunto que merece atencdo especial de todas as pessoas,
principalmente das empresas. Enquanto que 4% sdo indiferentes, 15,1% concordam

parcialmente e 79,4% concordaram totalmente com o questionamento.

Tabela 14 - A sustentabilidade merece atencéo

A sustentabilidade merece atengdo Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 1 0,8%
Discordo parcialmente 1 0,8%
Indiferente 5 4,0%
Concordo parcialmente 19 15,1%
Concordo totalmente 100 79,4%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Fato este que demonstra que os clientes possuem o entendimento da importancia que

a preservacdo ambiental apresenta para o futuro das geragdes. Destaca-se aqui 0 mencionado
por Kotler (2008), ou seja, a importancia de entender o comportamento do consumidor, que

muitas vezes sdo alteragdes geradas pelas questdes ambientais.

Tabela 15 - Separacdo e destinagdo correta do lixo

Separacao e destinacdo correta do lixo Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 2 1,6%
Discordo parcialmente 0 0,0%
Indiferente 9 7,1%
Concordo parcialmente 15 11,9%
Concordo totalmente 100 79,4%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Conforme a Tabela 15 nota-se que 1,6% discorda totalmente que a separagéo e
destinagdo correta do lixo residual e industrial ser considerado como o minimo que as
empresas podem fazer para cuidar do meio ambiente. J& outros 7,1% se mostraram
indiferentes, 11,9% concordam parcialmente, enquanto que 79,4% concordaram totalmente
com o questionamento. Desta forma, percebe-se que os clientes da empresa apresentam
clareza quanto ao que consideram como um principio basico de preservagdo a ser seguido

pelas organizagdes em geral.

Tabela 16 - Contribuicdo com a preservacdo do meio ambiente

Preservacdo do meio ambiente Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 0 0,0%
Indiferente 8 6,3%
Concordo parcialmente 19 15,1%
Concordo totalmente 99 78,6%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se na Tabela 16, os resultados referentes & afirmacédo: “Reduzir o consumo

de 4gua, luz, combustivel e papel, além de colaborar para a redugdo de custos, contribuem
com a preservagdo da natureza”. Assim sendo, 6,3% s&o indiferentes a afirmagéo apresentada,
ja 15,1% concordam parcialmente e outros 78,6% concordaram totalmente. Dessa forma,

torna-se possivel a compreensdo de que os clientes possuem discernimento quanto a

necessidade do uso correto dos recursos, para fins de preservacdo ambiental.

Tabela 17 - Atencdo especial da midia

Atencao especial da midia Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 9 7,1%
Discordo parcialmente 8 6,3%
Indiferente 14 11,1%
Concordo parcialmente 42 33,3%
Concordo totalmente 53 42.1%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Com base no estudo na Tabela 17, obteve-se a concordancia total de 42,1% dos

pesquisados e a discordancia parcial de apenas 6,3% destes no que se refere & atualmente os
fatores relacionados com a preservacdo ambiental serem assuntos que recebem atengédo
especial da midia. Com isto, pode-se observar que os clientes, em grande parte, julgam que 0s
meios de comunicacdo, ddo énfase aos temas relacionados com os cuidados com o meio

ambiente.
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Diferencial competitivo para a empresa Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 3 2,4%
Discordo parcialmente 3 2,4%
Indiferente 11 8,7%
Concordo parcialmente 49 38,9%
Concordo totalmente 60 47,6%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Verificou-se na Tabela 18 que 47,6% dos pesquisados concordam totalmente, ja
outros 38,9% concordam parcialmente com o exposto. O que revela o fato das préticas
sustentaveis desenvolvidas pelas empresas torna-se um diferencial competitivo para as
mesmas na Vvisdo dos pesquisados. Em contrapartida, 2,4% destes respectivamente
mantiveram-se entre discordar totalmente e discordar parcialmente, e ainda 8,7% séo
indiferentes, demonstrando assim, que as agdes voltadas & preservacdo ambiental ganham
cada vez mais atencdo dos clientes, fato este que ao longo prazo podera representar ganhos
significativos para empresas com foco em questdes sustentaveis.

Keinert (2007) alerta para essa nova visdo trazido pelo marketing ambiental para a
composicdo dos produtos e/ou servigos ambientalmente corretos, onde as antigas praticas de
preco, atendimento e forma de pagamentos podem ficar para trds na perspectiva do
consumidor sustentavel. O que por sua vez, vai ao encontro do que foi citado por Tachizawa
(2008) ao referir-se a questdo das empresas que ao comegar ter atitudes sustentaveis, além de

melhorar seus lucros, podem obter vantagens competitivas em relagéo aos seus concorrentes.

Tabela 19 - Fadadas ao sucesso ao longo prazo

Fadadas ao sucesso ao longo prazo Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 5 4,0%
Discordo parcialmente 6 4,8%
Indiferente 24 19,0%
Concordo parcialmente 51 40,5%
Concordo totalmente 40 31,7%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se na Tabela 19 que 40,5% dos pesquisados concordam parcialmente e

31,7% concordam totalmente que empresas consideradas “verdes” estarem fadadas ao sucesso
ao longo prazo. Enquanto que uma parcela de 4% destes discordam totalmente, 4,8%
discordam parcialmente, e 19% s&o indiferentes em relagéo a esta questdo. A obtengéo destas

respostas confirma a relevancia que os clientes ddo as empresas voltadas para a preservacéo
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ambiental, fazendo com que este tipo de organizagdo mantenha uma imagem positiva perante
0s seus consumidores, devido ao seu comprometimento com o meio ambiente.

Identificou-se na Tabela 20 que a maioria (53,2%) concordam totalmente que as
empresas ambientalmente corretas possuem preferéncia na sua decisdo de compra, enquanto
que 2,4% destes discordam totalmente do fato de que as organizagdes voltadas para a
preservacdo ambiental possuirem prioridade em seu processo de escolha.

Ressalta-se 0 pensamento de Rossi et al. (2009) ao acreditar que as certificacoes
ambientais tem se tornado essencial para a sobrevivéncia e para a sustentabilidade das

empresas a longo prazo.

Tabela 20 - Preferéncia na decisdo de compra

Preferéncia na decisdo de compra Frequéncia Percentual
Discordo totalmente 3 2,4%
Discordo parcialmente 4 3,2%
Indiferente 15 11,9%
Concordo parcialmente 37 29,4%
Concordo totalmente 67 53,2%
Total 126 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Salienta-se que, essa questdo confirma o que foi mencionado por Poser (2005), ou
seja, que os clientes possuem maior interesse pelas empresas que tém praticas ecologicamente
corretas, bem como o estudo realizado por Arx e Ziegler (2008), que destaca que as empresas
que possuem tais atitudes sdo mais valorizadas quando comparadas com outras empresas do
mesmo ramo. E ainda o exposto por Donaire (1999) ao descrever que aqueles consumidores
que possuem uma consciéncia voltada para a preservagdo dos recursos naturais buscam

produtos com rotulos verdes.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

Com a realizagdo deste estudo, tornou-se possivel verificar que a empresa
desenvolve agBes sustentaveis que por sua vez, ndo sdo conhecidas por seus clientes devido a
falta de divulgacéo (58,7%). Por outro lado, 53% estdo descordando em parte ou totalmente
que a empresa é disposta a politica ambiental. Entretanto, é preciso mencionar que a empresa
pode estar no caminho certo rumo ao sucesso a longo prazo, isto porque se observou que 0s
clientes (55,6%) acreditam que as empresas consideradas “verdes” apresentardo melhores
resultados em relacéo as demais, levando em conta a preocupagdo destas em relacéo a correta

utilizacdo dos recursos naturais disponiveis na natureza que as cerca. Somente 42,8%
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concordam que a empresa adotou agdes voltadas a preservacdo do meio ambiente. Na mesma
questdo 31% estdo indiferentes.

J& sobre a importancia da sustentabilidade, percebe-se que 64,3% dos pesquisados
afirmam que as a¢Bes sustentaveis fazem parte do seu cotidiano e 65,1% se preocupam com 0
futuro do planeta, bem como 60,3% quanto aos recursos naturais. Desta forma, a preocupagéo
com o meio ambiente é necessario (61,9%) e 83,3% dos clientes se julgam totalmente e
parcialmente corretos (ambientalmente falado). Outros 90,4% sdo a favor da redugdo do
consumo dos recursos naturais disponiveis. Assim, os clientes estdo honrando empresas, que
cuidam o uso de recursos naturais. Isso inclui também a separacdo do lixo. Com isso, a
empresa estudada pode ter um diferencial competitivo (86,5%).

Desta forma, sugere-se que a empresa continue desenvolvendo cada vez mais
projetos voltados a conservacdo do meio ambiente, porém, torne sua politica ambiental mais
visivel e presente para seus clientes, ja que estes em sua maioria demonstram ndo conhecé-la,
mas enfatizam que as organizagdes ambientalmente corretas possuem preferéncia na sua
decisdo de compra. E desta forma, a empresa consolida e volta sua imagem institucional para
uma organizacdo ambientalmente correta, perante a sociedade.

Por fim, constatou-se atraves das analises realizadas, que uma gestdo ambiental pode
impactar diretamente no processo de decisdo de compra dos clientes influenciando estes a
optar por determinada empresa possui ages preocupadas com a preservagdo do meio
ambiente. E, com base nestas informagdes aliadas & politica ambiental da empresa sera
possivel a realizacdo de alteracfes na sua forma de divulgacéo, a fim de conceder maiores
esclarecimentos aos seus clientes.

Como sugestdes de pesquisas futuras, além de replicar esta pesquisa em empresas de
outros segmentos da economia, sugere-se uma nova pesquisa na empresa voltada para o
monitoramento da opinido dos clientes, a fim de se constatar os resultados obtidos com as
alteracbes realizadas com base neste estudo, para que seja possivel avaliar o nivel de
importancia dado pelos clientes para que a empresa possa adaptar suas estratégias com base

nos resultados futuros.
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