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Resumo

Atualmente, algumas empresas para se manterem ttwageno mercado comecam a
desenvolver estratégias voltadas para a sustedatsl e, assim, tem buscado uma
“identidade verde” que demonstre a sua preocupa@adioo meio ambiente e 0s ecossistemas.
Sabe-se que a sustentabilidade estad intimamensslaliga continuidade dos aspectos
econdmicos, sociais, culturais e ambientais daedade humana. Dessa forma, a melhor
maneira de aliar lucratividade a preservacao doepdaé oferecer produtos que ndo poluam o
meio ambiente e que beneficiem comunidades menesre@das, promovendo a
sustentabilidade e a responsabilidade social. Nsstedo, este artigo pretende investigar o
conhecimento das atividades socioambientais ergabikdade ligados a comercializacao dos
produtos em uma empresa de cosméticos na perspaigivsuas consultoras. Quanto a
metodologia, a pesquisa caracteriza-se de natguematitativa, quanto aos objetivos do tipo
descritiva, sendo desenvolvida por meio de um esfiedcaso. A coleta de dados foi realizada
através de um questionario, composto por trezeuptag fechadas, aplicado as consultoras
em uma reunido do grupo na empresa, em outubr6de £omo resultados, verificou-se que
apesar da sustentabilidade ser um tema bastarde eliel ainda ndo € explorado da forma
como poderia pelas consultoras, pois as mesmaa a#ém sabem agregar este valor as suas
vendas.
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Abstract

Currently, some companies in order to remain coitipetin the market begin to develop
strategies for sustainability and thus has pursu&gteen identity" to show its concern for the
environment and ecosystems. We know that sustditiyalsi closely linked to the continuity
of economic, social, cultural and environmentalea$p of human society. Thus, the best way
of combining profitability to the preservation dfet planet is to offer products that do not
pollute the environment and benefit disadvantagednounities, promoting sustainability and
social responsibility. Thus, this paper aims tcestigate the knowledge of environmental and
sustainability activities related to the marketiofgproducts in a cosmetics company in the
view of its consultants. Regarding the methodolothe research is characterized the
guantitative type, about the objectives is deseptbeing developed through a case study.
Data collection was conducted through a questisanaomposed of thirteen closed questions
applied to consultants at a meeting of the grouppéncompany, in October 2011. As a result,
it was found that although sustainability is a veuwyrent topic, it is not yet explored the way
the consultants could explore it, because theseematn not know yet how to add this value
to their sales.

Key words: Sustainability, Social Responsibility, Social Matikg.

1. Introducéo

Percebe-se que poucas organizacdes se compronmtemsustentabilidade, e isso se
deve ao fato de exigir mudancas em grande escal@mpresas. Entretanto, algumas estéo
comecando a adotar estratégias relacionadas costentabilidade por serem essenciais para
competirem no mercado (ECCLES; SERAFEIM; PERKINEL3).

Diante das recentes mudancas no mundo empresaréas especificamente na
humanizagdo do ambiente corporativo, as organisagéssaram a assimilar novas praticas,
ainda voltadas para metas e resultados, porémmotouo ponto de vista: a transformacao
social. A preocupacgdo com os valores, 0 meio artdyi@rética, a geragdo de emprego e renda
e 0 desenvolvimento sustentavel fizeram com quesrapresas trabalhassem de forma
sisteméatica as questdes sociais em harmonia colanejamento e as estratégias adotadas
para uma postura sustentavel tanto nos negoéciodajda sociedade (OLIVEIRA, 2006).

Isaksson, Johansson e Fischer (2010) enfatizamequeum mundo de recursos
limitados, pode-se argumentar que as empresassguara a ser bons cidadaos corporativos
precisam se concentrar em fazer o melhor uso pEsEI8 recursos disponiveis.

Nesse sentido, a responsabilidade social é um gtemée transformacgéo
socioeconémico que vem modificando o comportametde empresas, ja que antes o
pensamento era voltado quase que exclusivamerdeapaaximizacao dos lucros. E agora, €
cada vez mais comum no setor privado, em func&patade capacidade criativa, a busca por
praticas de preservacao da biodiversidade e dasistemas.

Sabe-se que a sustentabilidade esta intimameraigalig continuidade dos aspectos
econdmicos, sociais, culturais e ambientais deedadie humana. Assim, a melhor forma de
aliar lucratividade a preservacdo do planeta é eteaddeia de produtos que néo poluam o
meio ambiente, que beneficiem comunidades menosrdenas e que promovam a
sustentabilidade e a responsabilidade social. $3r, ia cada dia a sustentabilidade vem se
tornando uma importante ferramenta de marketing aaempresas.
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Diante do exposto, este artigo tem como objetivacypal investigar o conhecimento
das atividades socioambientais e sustentabilidgedds a comercializacdo dos produtos em
uma empresa de cosméticos na perspectiva de susdtooas.

Atualmente, o estudo e a pratica da sustentabdidadtornaram um assunto bastante
desenvolvido e difundido pelas empresas. Estellraltarna-se relevante na medida em que
este assunto € de extrema importancia a questdoltavivéncia das geracdes futuras. O
tema foi escolhido por abordar um assunto que ardribuir para o grupo de consultoras
participantes na troca de informac¢des, bem comcegagr conhecimentos sobre a
sustentabilidade e como utiliza-las como ferrampata as vendas.

O artigo encontra-se dividido da seguinte formadsapssa breve introducdo, na
sequéncia, aborda-se a questdo da responsabilstami@l das empresas, bem como o
desenvolvimento sustentavel, o marketing sociaindaaa cultura da sustentabilidade. Em
seguida, a metodologia adotada para a realizac@estpuisa. No proximo item, a analise e
discussao dos resultados, contemplando o perficdasultoras pesquisadas, o conhecimento
das mesmas sobre sustentabilidade e responsabilgtatal, e como agem em relacdo a
comercializagdao dos produtos diante desses temaserfa-se o trabalho com as
consideracdes finais.

2 Referencial Tedrico
2.1 Responsabilidade Social

Responsabilidade social pode ser definida comampoemisso que uma organizacao
deve ter para com a sociedade, expresso por meitnsie atitudes que afetem positivamente,
de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modccifispe agindo proativamente e
coerentemente no que tange a seu papel espedifisoaedade e a sua prestacdo de contas
com ela. Assim, numa visdo expandida, responsalléicdsocial é toda e qualquer acdo que
possa contribuir para a melhoria da qualidade d& ¢a sociedade (QUEIROZ et al., 2003).

De acordo com Ashley (2002), a Responsabilidadeabaas empresas ganhou
relevancia a partir dos anos 1980, quando os paafeitos destrutivos da globalizacao
comecaram de fato a serem apontados devido ao egrdeskbnvolvimento tecnoldgico e
aumento da competitividade entre as organizacOdsuska por diminuir custos e méao de
obra, aumentar a producéo e os lucros e melhorproasitos e servigos levaram as grandes
organizacbes ao esquecimento do meio ambiente, tiddmlhadores e dos proprios
consumidores.

Sob esse enfoque, Bertoncello e Chang Jr. (200fah que diante do crescente
aumento da complexidade dos negocios, 0 avancoosasntecnologias, bem como o
incremento da produtividade levou a um aumentoifgggtivo da competitividade entre as
empresas. Desta forma, elas tendem a investir emaiprocessos de gestao de forma a obter
diferenciais competitivos. Por isso, nos ultimogsaa responsabilidade social vem sendo
consolidada a crenca de que as empresas devemiassurpapel mais amplo perante a
sociedade que ndo somente o de maximizacao dedusracédo de riqueza.

Para Primolan (2004, p. 127):

Atualmente, o objetivo de uma empresa ndo podes@mente o lucro. Além de
agente econdmico com a missdo de produzir riquezempresa é também um
agente social, que precisa prestar contas a soeehlaseu desempenho social e dos
efeitos de sua atividade no meio ambiente e naedade. Em face das
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transformacgdes sociais ocorridas nas Ultimas décadaociedade demonstra uma
preocupacgdo crescente em situar a empresa conii@dsi social e ndo apenas
como instituicdo econbmica.

Assim, conforme Schroeder e Schroeder (2004), ase=as assumindo causas sociais
estariam devolvendo a sociedade parte dos recumsognos, naturais, financeiros que
consumiram para a alavancagem do lucro de suaadi®i Nesse sentido, a responsabilidade
social tornou-se abrangente, envolvendo uma dinetisdesponsabilidade para com toda a
cadeia produtiva da empresa: clientes, funcionafiosecedores, além da comunidade,
ambiente e sociedade como um todo. Portanto, asesagpcomo grandes centros de poder
econdmico e politico, interferem diretamente naufiica social.

2.2 Desenvolvimento Sustentavel

Em uma sociedade capitalista, onde geralmentee@stes organizacionais voltadas a
dimensao econdbmica, desencadearam ou agravararalbbsnpas socioambientais em muitos
paises. Na busca de solucdes para tais problemagaada de 1980, surge, o conceito de
desenvolvimento sustentavel, que propde o atendintas necessidades das geragdes atuais,
mas sem comprometer o atendimento das necessidaslegracdes futuras (MAIA; PIRES,
2011).

Entretanto, Dalmoro, Venturini e Pereira (2008%). lembram que:

A partir da Conferéncia de Estocolmo, em 1972, nspmento predominante na
maioria das organizacdes, até entdo, merament@®mmomm voltou-se também, para
a questao social e ambiental. Ratificando esseap@ #o, a criacdo da Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMDB)A em 1983, pela
Organizagdo das Nagbes Unidas (ONU), rapidamerfitendii esse pensamento,
principalmente, ap6s a criagdo do Relatério NosgorB Comum, um documento
responsavel pelas primeiras conceituacfes ofid@isiais e sistematizadas sobre o
desenvolvimento sustentavel.

Conforme Almeida (2002) os conceitos de respongabié social e desenvolvimento
sustentavel eram vistos pelas organizacdes comanahmecessario. Os controles que as
empresas mantinham com relagcdo a poluicdo, desmatare outros fatores causados pela
ma administracdo dos recursos naturais, eram m$&imo seja, apenas observavam o0s
controles obrigatorios estabelecidos pelo podeligmibAssim, muitas empresas acabaram se
tornando mal vistas pelos consumidores. Com aaitgpetitividade do mercado, as empresas
tiveram que buscar novas alternativas para mudarirmagem desgastada pela falta de
cuidado com o meio ambiente, e por diversos desastoldgicos.

Barbieri et al. (2010) afirmam que a adesdo dasre&sap ao desenvolvimento
sustentavel vem inicialmente de fora para dentmacum meio de se contrapor as criticas e
objecbes ao papel das empresas feitas por incasté&idades governamentais e da
sociedade civil organizada, responsabilizando-despprocessos de degradacédo social e
ambiental que atingiam todo o planeta.

Os autores salientam ainda que sO recentementesd@adas empresas passou a ser
induzida por fatores de natureza empresarial o, dé outra forma, fazer parte desse
movimento passou a ser um fator de competitividadg como fonte de diferenciacéo, seja
como fonte de qualificagdo para continuar no mercébin aspecto central da adesdo a um
movimento social é a necessidade de substituiredeste as praticas antigas por outras que
traduzem os principios, objetivos e diretrizes deonmovimento.
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3.3 Marketing Social

Para Domegan (2008, p. 135) “o marketing sociah®termos gerais, a aplicacdo de
principios de marketing para as questdes sociais”.

Na visdo de Andreasen (2002), o marketing sociala&aptacdo de tecnologias do
marketing comercial para programas destinadosl@gemtiar o comportamento voluntario do
publico alvo para melhorar o seu bem-estar pessdalsociedade da qual fazem parte.

Assim, o marketing social pode ser definido comapéicacdo dos principios de
marketing para influenciar o comportamento paraiekicio de individuos ou da sociedade
em geral (KOTLER; LEE, 2008).

De acordo com Dias (2007), hoje o objetivo do miamige esta voltado para o
componente social e 0 seu relevante papel na sa@e®orém, com o aumento do consumo
de bens tangiveis, o marketing social ainda é poutilizado, e muitas vezes mal
compreendido, principalmente em razao da utilizal@o4P’s, que poderiam ser confundidos
com publicidade e a sua caracterizagdo poderia fesirita ao ambiente da comunicacao.
Esta modalidade de marketing se desenvolveu com basmarketing comercial, com o
intuito de modificar alguns comportamentos e adptaticas sociais que pudessem agregar
valor aos negocios.

O produto social nesse contexto sdo as ideias, mampentos e praticas sociais que
atendem a sociedade como um todo ou a parte delangg associacdo com o marketing
comercial, aquelas pessoas cujo comportamento adesejinfluenciar poderdo ser
denominadas de clientes. Recorre as mesmas té@icasceitos adotados pelo marketing
tradicional: segmentacao do mercado, pesquisaawimidores, comunicacao direta, testes
de produtos e teoria da troca (DIAS, 2007).

Entretanto, embora haja um acordo geral de queappacdo do marketing social € a
mudanca de comportamento, ndo ha consenso sohiblioopalvo mais adequado. Gordon
(2011) aponta que a grande maioria do pensamergsp&ito do marketing social e a sua
pratica tem sido dirigida a consumidores individugienas.

Hoek e Jones (2011) acreditam que o marketing Isdeiee se concentrar mais em
atividades coletivas, na tentativa de influenciardecisores politicos, gestores entre outros,
visando melhorar o ambiente sécioeconémico em gquedividuos se encontram.

Nesse sentido, o marketing social deve estar nmascppado com as consequéncias
negativas da atividade comercial e na sua infl@épolitica para reduzir a desigualdade e
melhorar a qualidade de vida daqueles grupos enadegiem na sociedade (HASTINGS,
2011).

Assim sendo, pode-se dizer que o marketing soaigloba muitos valores que séo
comuns também ao marketing convencional, entre pde-se destacar o valor das a¢cdes
voluntarias, a sensacdo de autoeficacia e a immistéle oferecer as pessoas informacoes
importantes sobre os produtos e até mesmo sobsensdamas. Este tipo de marketing
extrapola a esfera comercial, porque tem como igbjetatisfazer as necessidades sociais,
espirituais, humanas e ambientais dos individuos.

2.4 A Cultura da Sustentabilidade

Apos uma breve reflexdo sobre responsabilidadelsa@senvolvimento sustentavel e
marketing social é importante abordar a questaturallque envolve a sustentabilidade. A
partir do momento que se observa a necessidadeodiéicar alguns habitos e o costume de
pensar, novas atitudes devem ser tomadas, tude sequé e faz deve ser modificado para se
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adequar aos novos costumes. Dentro das empredasfas de evolugcdo, muitos gestores
necessitam encarar seus colegas e funcionarios cbemes. A satisfacdo destas pessoas
interfere diretamente no desempenho das atividdelesus gestores.

De acordo com a World Comission on Enviromental &wslelopment (1987), a
sustentabilidade significa fazer o hoje sem pregdo amanha, sendo um conceito sistémico
relacionado com a continuidade e preservacéo gesiEs econdmicos, sociais e ambientais
da sociedade. Sob esse enfoque, Claro, Claro e dmnf008, p. 289) complementam que
“essa definicdo deixa claro um dos principios léside sustentabilidade, a visdo de longo
prazo, uma vez que os interesses das futuras gsrde@iem ser analisados”.

Portanto, na visdo de Spangenberg (2001), a sabtktéde é essencialmente um
outro modo de ver o mundo, baseado nas relacogsstiga e partilha de responsabilidade
intra e intergeracodes.

Em tempos recentes, a sustentabilidade parecédeiri@o ostatus de “ideia-forca”.
N&o se trata de um conceito novo, mas ultimamentesido apropriado por diferentes grupos
de interesse na sociedade, que inclui desde araligtas$ radicais, passando por instituicbes
ndo governamentais (ONGs), governos e organisntesacionais, até chegar ao mundo dos
gestores nas empresas (SOUSA; BARBIERI; CSILLA@&0

Savitz e Weber (2007) afirmam que esta mudancaoa¢opde vista foi um dos
fundamentos do movimento da qualidade, transformmgg@ aumentou em muito a eficiéncia
das empresas. Da mesma maneira, 0 movimento dentalstidade esta transformando o
modo como 0s gestores se relacionam com 0 meioeatebé com outras pessoas, dentro e
fora da organizagéo, e dele advirdo consequénicida mais abrangentes.

Ter visdo da sustentabilidade significa ver commumdo empresarial e, em especial,
0 setor e a empresa, Se encaixa no universo secratural mais amplo. Trata-se de
mentalidade que abarca o panorama geral: como donfice mais rico ou mais pobre em
consequéncia de seus produtos e servicos? Quasgsaionaiores impactos sobre a sociedade
e como sua estratégia de negaocios reflete essadrinias? (SAVITZ; WEBER, 2007).

Nesse sentido, Portilho (2005) acrescenta que @stid@ ambientalmente responsavel
e a utilizacdo adequada dos mecanismos de marlegintgbuem para a agregacao de valor
econdmico a marca, uma vez que o consumidor cadanaes esclarecido sente-se seduzido
pela imagem que transparece ao se engajar em @sodutservicos cujo processo €
ambientalmente correto, desejando dessa formaasegifp nesta escolha.

Um estudo realizado pela Harvard Business Schaobpaoou empresas que adotam
politicas sociais e ambientais com aquelas quetér@oessa pratica. Constatou-se que “as
empresas com ‘alta sustentabilidade’ superam aastanto em valor de mercado como no
retorno sobre o investimento e em demais aspeotdaleis — as acdes delas rendarem 4,8%
a mais do que as ‘com baixa sustentabilidade’, atlmdemostrar menor volatilidade”
(ECCLES; SERAFEIM; PERKINS, 2013, p. 116).

3 Metodologia

Pode-se definir a metodologia como sendo um candolcse traca para se atingir um
objetivo de interesse de estudo. E, portanto,radpp modo para resolver problemas e buscar
respostas para as necessidades e duvidas (MICHER).2

Nesse sentido, no intuito de verificar o que fapmsto, o estudo caracteriza-se de
natureza quantitativa, quanto aos objetivos do tiescritiva e no que se refere aos
procedimentos técnicos foi desenvolvido por meiamesstudo de caso.

De acordo com Gil (2010) a pesquisa quantitativaagacteriza pela conversao em
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nameros das opinides e informacdes colhidas notiqnéso, exigindo a utilizacdo de
percentagem, meédia, ou outras técnicas estatisfleg#8 mensurar 0 que se estava
pesquisando.

No que tange a pesquisa descritiva, nesta modalidgebsquisador observa, registra,
analisa e correlaciona os fatos ou fendmenos (sasem manipula-los. Procura descobrir,
com a maior precisdo possivel, a frequéncia comumpeendmeno ocorre, sua relagdo e
conexao com outras, sua natureza e caracterigi&aVvO; BERVIAN, 2007).

O estudo de caso, por sua vez, segundo Liudke e&ARd08), pode ser definido como
um estudo delimitado com a exploracdo de um fenodrobjeto, obtido a partir de uma coleta
de dados detalhada. Portanto, é o circunscrito @ eaumpoucas unidades, tendo carater de
profundidade e detalhamento.

Quanto ao plano de coleta dos dados, primeirametitzou-se de uma pesquisa
bibliografica. Vergara (2011) esse tipo de pesqguisasiste no estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado enodivrevistas, jornais, ou seja, material
acessivel ao publico em geral. E uma pesquisa iqueia explicar um problema a partir das
referéncias tedricas ja publicadas sobre o temacdmao assim conhecer e analisar as
contribuicdes culturais ou cientificas do passaxistente, sobre um determinado assunto,
tema ou problema.

Posteriormente, foi elaborado um questionario comsebno referencial tedrico
consultado, composto por treze perguntas fechadadp aplicado em uma reunido do grupo
de consultoras na empresa de cosméticos, realimadanés de outubro de 2011. O
guestionario constitui-se de variaveis referentesparfil das consultoras, com também
envolvendo os fatores socioambientais e susteidatdd e os aspectos ligados a
comercializacao dos produtos.

A amostra foi escolhida por cotas, representandogwmpo de 15 consultoras, de
diferentes idades, classes sociais, escolaridadema populagéo de 80 consultoras. Os dados
obtidos foram tabulados com o auxilio slifitware Sphinx Léxica — V5 e analisados sob a
Otica qualitativa.

4 Analise e Discussfes dos Resultados

Na sequéncia, apresentam-se 0s dados obtidossattay#esquisa realizada com as 15
consultoras da empresa de cosmeéticos.
4.1 Perfil das Consultoras Pesquisadas

Observa-se na Tabela 1 a faixa etaria das conaslp@msquisadas.

Tabela I Idade das consultoras

Idade Frequéncia Percentual
De 18 a 25 anos 6 40,0%
De 26 a 33 anos 4 26,7%
De 34 a 40 anos 0 0,0%
Mais de 41 anos 5 33,3%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

De acordo com a Tabela 1 pode-se observar que 48%eabquisadas possuem entre
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18 e 25 anos, uma comunidade bastante jovem, i28r8% tém mais de 41 anos e, 26,7%
possuem entre 26 e 33 anos.

Este resultado pode ser atribuido ao fato de quye hmitas consultoras estédo
buscando como primeira fonte de renda uma atividmaeseja mais flexivel em termos de
horarios, que permita o tempo necessario ao essedouma dedicacéo exclusiva a atividade.

Na Tabela 2 apresenta-se a escolaridade das arasydesquisadas.

Tabela 2 Escolaridade das consultoras
Escolaridade Frequéncia Percentual

Ensino Fundamental Incompleto 0 0,0%
Ensino Fundamental Completo 3 20,0%
Ensino Médio Incompleto 0 0,0%

Ensino Médio Completo 3 20,0%

Ensino Superior Incompleto 5 33,3%
Ensino Superior Completo 2 13,3%
Pos-Graduacédo 2 13,3%

Total 15 100%
Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

E possivel observar na Tabela 2 que a escolaritademaior saliéncia foi a de curso
superior incompleto (33,3%), seguido pelo ensimd&mental completo e o ensino médio
completo com um percentual de 20% respectivamente.

Isso pode ser atribuido ao fato de que as pessaigsjouens e aquelas com mais de
41 anos, ndo possuem escolaridade tdo avancadacanbuwna consultoria uma forma de
ganhar dinheiro e cuidar da casa, da familia. Cesine superior completo e pés-graduacao
representam um mesmo percentual de 13,3%, respaente.

Em relagéo ao tempo de consultoria, segue na Tahmgercentuais a respeito.

Tabela 3 Tempo de consultoria

Tempo de Consultoria Frequéncia Percentual
De meses a 1 ano 4 26,7%
De 1 ano e um més a 3anos 6 40,0%
De 3 anos e um més a 5 anos 1 6,7%
De 5 anos e um més a 10 anos 2 13,3%
Mais de 10 anos 2 13,3%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

O tempo de consultoria, conforme a Tabela 3 refleteomento que a empresa esta
vivendo hoje. Um grupo bastante jovem possui de3lamos de consultoria (40%), outras
26,7% possuem menos de um ano na atividade, tdlz66,7%.

Destaca-se que empresa de cosméticesta buscando ampliar suas atividades, e para
isso, a empresa vém buscando novas consultoraat€@aeum tempo atras ndo pensavam em
vender seus produtos porque eram vistos como @®doiuito caros. Com esse novo
propdsito, a empresa esta atingindo um publicoamtes ndo consumia 0s seus produtos. E
entre as consultoras que possuem mais de cinciselmdez anos representam apenas 13,3%
de cada faixa, respectivamente.

4.2 Atividades Socioambientais e Sustentabilidade

Revista Capital Cientifico — Eletronica (RCCe)- ISSN 2177-4153 — Vol. 11 n.3 — Setembro/Dezer2is.
Recebido em 10/01/2013 — Revisado em 22/04/20@evado em 30/08/2013.




O Caso de uma Empresa de Cosmeéticos: A Influénciadustentabilidade nas Vendas dos Produtos

Observa-se na Tabela 4 o conhecimento sobre atesdasocioambientais
desenvolvidas pela empresa por parte das consuiltora

Tabela 4 Conhecimento sobre atividades socioambientais

Conhecimento atividade socioambiental Frequéncia Peentual
Muito 3 20,0%
Pouco 10 66,7%
Nenhum 2 13,3%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

O pouco tempo de consultoria pode ser um dos nefio pequeno conhecimento
sobre sustentabilidade por parte das pesquisasss, porque 66,7% delas afirmam nao
possuir conhecimento das atividades socioambiegteEssempresa de cosméticdesenvolve,
ja outras 20% alegam conhecer muito e 13,3% afirmam ter nenhum conhecimento a
respeito (Tabela 4).

No entanto, sabe-se que a empresa investe emnieit@s para que as consultoras
tenham maior conhecimento a fim de explicar pates sfientes sobre as atividades que a
empresa desenvolve na area da sustentabilidaddeseavolvimento dos produtos.

Primolan (2004) argumenta que nos dias de hojgatieb das organizagdes nao pode
ser somente o financeiro, e destaca o papel dasesagpcomo um agente social, devendo
prestar contas a sociedade e ao meio ambiente ssdsetividades.

Percebe-se na Tabela 5 o conhecimento das comrsultpesquisadas sobre
sustentabilidade.

Tabela 5 Grau de conhecimento sobre sustentabilidade

Conhecimento sobre sustentabilidade Frequéncia Perotual
Grande 3 20,0%
Médio 6 40,0%
Pequeno 6 40,0%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

De acordo com a Tabela 5, 40% das consultoras afirpossuir pequeno e meédio
grau de conhecimento sobre a sustentabilidadegctg@mente. Enquanto que somente 20%
afirmam ter grande conhecimento a respeito. Nové&m@ode-se atribuir este fato ao pouco
tempo de consultoria da maioria das consultoragyissdas.

Entretanto, cabe destacar o exposto por Eccleafe8are Perkins (2013) que, no caso
dos funcionarios, para mudar as condutas relafivasstentabilidade e comprometer-se com
ela, os mesmos precisam entender as razfes da caydaneditar nelas e saber o que fazer.
Os autores ressaltam ainda que o comprometimemttaderramenta para a sustentabilidade,
onde as pessoas comprometidas com o trabalho teaddter resultados mais produtivos e
tomar iniciativas condizentes com os objetivosrdaresa.

4.3 Comercializagao dos Produtos

Entre os motivos para comercializar os produtogrdaresa de cosméticos pesquisada
alguns encontram-se dispostos na Tabela 6.
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Tabela 6 Motivos para comercializar os produtos

Porque vender os produtos? Frequéncia Percentual
Porque o lucro é bom 8 53,3%
Porque consome muitos produtos e assim comprabraeaso 8 53,3%
Porque é uma empresa que valoriza o patrimdnigalata Brasil 6 40,0%
Porque vocé pode fazer o seu horario 8 53,3%
Outros 1 6,7%
Total 15

Obs. O total é superior a amostra dem&loespostas de multipla escolha.
Fonte Elaborada pelos autores (2011).

Na parte comercial, constatou-se pela Tabela Goguatores que mais motivaram as
consultoras a comercializar os produtos alapresa de cosméticosdo o0 lucro que a
organizacao proporciona, a possibilidade de comgggrodutos por um preco mais barato e
a flexibilidade do horario que atingiram um total ®13,3% respectivamente. Aliados a esses
fatores, o fato da empresa ser uma empresa queryaes patriménio natural do Brasil
representa 40% dos motivadores para ser consultora.

Verifica-se na Tabela 7 alguns dos argumentozatibs para vender os produtos.

Tabela 7 Argumento utilizado para vender os produtos

Argumento usado Frequéncia Percentual
Preco 14 93,3%
Qualidade 14 93,3%
Promocéo 15 100%
A empresa € preocupada com a preservacao do Planeta 11 73,3%
Outros 1 6,7%
Total 15

Obs. O total é superior & amostra devido as respdst multipla escolha.
Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

Observa-se que todas as consultoras pesquisadtsratpie o primeiro argumento de
vendas que elas utilizam é a promocao (Tabelas3). 3e explica pelo fato de querapresa
de cosméticotrabalha com o sistema de ciclos, que duram gerdémnte e um dias.

Portanto, a cada ciclo mudam as promocdes dos fjaxydentdo as consultoras podem
oferecer para seus clientes dentro de um perio®® dias duas campanhas, com promocdes
diferentes, tornando este o maior atrativo, poisn@smos podem ter acesso as duas
campanhas e verificar em qual delas € melhor ope@mmpra.

Em seguida, estdo preco e a qualidade dos prodotosum percentual de 93,3%
respectivamente, e a preocupacgao da empresa coaser\acdo do planeta atingiu 73,3%.
Percebe-se que as consultoras tendem a focar maisianketing comercial nos seus
argumentos utilizados para a venda do que no niagkefocial para influenciar o
comportamento do cliente. A respeito do marketimgjad, Dias (2007) lembra que esse tem
como propésito modificar o comportamento dos condaras e adotar praticas sociais que
pudessem agregar valor aos negocios.

Constata-se na Tabela 8 a influéncia da respordadel social e da sustentabilidade
na comercializacao dos produtos.

Tabela 8 Influéncia da responsabilidade social e da steitdidade

Influéncia na comercializacao Frequéncia Percentual
Grande 3 20,0%
Média 8 53,3%
Pequena 4 26,7%
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Total 15 100%
Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

De acordo com os dados da Tabela 8, nota-se goi#uénicia da responsabilidade
social e da sustentabilidade é média, atingindopencentual de 53,3% das pesquisadas,
outras 26,7% consideram que a influéncia é pegee@@% afirmam ter grande influéncia na
comercializacao dos produtos.

Os autores Bertoncello e Chang Jr. (2007), assmoderimolan (2004) acrescentam
que a preocupacgao com a responsabilidade sociabuemntando em algumas organizacoes,
e estas ndo estdo mais voltadas somente paraoy diestacando também que elas possuem
um carater social que vai além do econémico.

Na Tabela 9 verifica-se 0 uso dos termos sustdiladde e a responsabilidade social
como argumentos de vendas por parte das consuttesgsiisadas.

Tabela 9 Sustentabilidade e responsabilidade social siovantos de vendas

Utiliza esses argumentos na venda Frequéncia Per¢eal
Sempre 0 0,0%
As vezes 11 73,3%
Nunca 4 26,7%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

Conforme a Tabela 9, as consultoras afirmam quezes utilizam como argumentos
a sustentabilidade e a responsabilidade social pdhaenciar na comercializacdo dos
produtos (73,3%). Em contrapartida, 26,7% alegancauwitilizar tal estratégia para vender
mais produtos.

Nesta questdo é importante salientar que a respastgre, ndo foi citada por
nenhuma das pesquisadas, o que confirma que atsinlidade ainda ndo esta internalizada
como argumento de vendas para as novas consultoras.

Maia e Pires (2011) lembram que o conceito de resygmlidade social sugere o
atendimento das necessidades atuais, mas sem c¢oatproas proximas geragbes. E a
sustentabilidade, por sua vez, complementa eséa,vi®nsiderando que os interesses das
geracbes futuras sejam levados em conta (CLARO; RRRAAMANCIO, 2008). Assim,
esses itens, eles poderiam ser utilizados pelasultoras para a comercializacdo dos
produtos.

Analisou-se na Tabela 10 se a questdao da susterdadbi pode ser um fator
motivacional para vender os produtos.

Tabela 1Q A sustentabilidade é um fator motivacional pagader os produtos

Sustentabilidade fator motivacional Frequéncia Perentual
Grande 1 6,7%
Médio 7 46,7%
Pequeno 7 46,7%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

Em relacdo a Tabela 10, pode-se observar queensatsitidade ndo € considerada um
fator motivacional grande para a venda de prod(g®¥0). Com 46,7% respectivamente, a
sustentabilidade foi considerada como um fator vaotonal médio e pequeno, o que se pode
atribuir ao fato da maioria das pesquisadas tecgptempo de consultoria e por isso conhecer
pouco a cultura da empresa.
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Quanto ao consumo dos refis de produtos por pageclientes, todas as consultoras
pesquisadas afirmaram que possuem clientes gueantila compra de refis ao invés de
comprar toda a embalagem de determinado produttiln®o(2005) enfatiza que poderiam
ser utilizados elementos da gestdo ambientalmesgonsavel, bem como mecanismos de
marketing para agregar mais valor econémico a n@oaiderando o fato de que os clientes
guerem mais respeito pelas necessidades humanas.

Na Tabela 11 analisou-se entdo o que leva os efieat consumirem refis dos
produtos.

Tabela 11 O que leva os clientes a consumirem os refis

O que leva a consumir o refil Frequéncia Percentual
N&o consomem 0 0,0%
Diferenca de preco significativa em relacao ao prodegular 13 86,7%
Menor impacto ambiental 5 33,3%
Outro 0 0,0%
Total 15

Obs. O total é superior a amostra devido as reapost multipla escolha.
Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

Constatou-se na Tabela 11 que 86,7% das consuladmasam que os clientes
compram o refil pela diferenca significativa degareem comparacéo ao produto regular e,
outras 33,3% dizem que os consumidores adquirenteparem em consideragao o impacto
ambiental.

Almeida (2002) salienta que devido ao aumento dapeditividade no mercado, as
organizacdes tiveram que buscar alternativas peldadta de cuidado com o meio ambiente e
assim mudarem sua imagem junto aos seus cliertss@edade.

Encontra-se na Tabela 12 no que se refere aoelievdir em consideracdo a origem
da matéria prima ao adquirir um produto da empresa.

Tabela 12 Leva em consideracdo a origem da matéria prima

Origem da matéria prima Frequéncia  Percentual
Concordo totalmente 0 0,0%
Concordo 10 66,7%
Indiferente 5 33,3%
Discordo 0 0,0%
Discordo totalmente 0 0,0%
Total 15 100%

Fonte: Elaborada pelos autores (2011).

Nota-se na Tabela 12 que 66,7% das consultoradi@neque os clientes levam em
consideracao a origem da matéria prima na fabricdQé produtos no momento de adquirir o
mesmo. Em contrapartida, 33,3% pensam que seusmalwes sdo indiferentes a origem do
produto.

No entanto, Portilho (2005) menciona que o consamaw saber da preocupacdo da
empresa NOS Processos, OuU seja, que estes saontaimbémte corretos eles desejam ser
parceiros nesta escolha. Por isso, sugere-se guenasltoras possam estar informando aos
seus clientes a respeito da politica adotada pataesa nesse sentido.

5 Consideracdes Finais
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Através da pesquisa realizada com as consultooale-ge constatar que no momento
a empresa na qual elas fazem parte vive uma faseredeimento no mercado. Isso €
observado pelo fato de que o grupo de consultob@sante jovem e a maioria possui pouco
tempo de atividade, sendo que o nimero de conaslioris velhas e com mais tempo de
consultoria é bastante pequeno.

Constatou-se também que a empresa pretende palvsuas vendas através de novas
consultoras, e isso influencia diretamente na du@e¢ de consultoras que conhecem o0s
projetos socioambientais realizados pela empressua preocupacdo com a sustentabilidade.
Sabe-se que a empresa investe muito no conhecindgdo consultoras, oferecendo
treinamentos, mas nada que seja especifico parstentabilidade. Destaca-se, inclusive, que
o termo sustentabilidade, normalmente, aparece &weos que a empresa coloca nos
treinamentos para novas consultoras, o que asndesnaquele momento, mas esses videos
estdo focados mais no produto e ndo na sustedtadeliem si.

Ressalta-se ainda que apesar da refemda@esa de cosméticeer bastante lembrada
por sua preocupacao com o planeta, estes fatooesaoélevados em conta no momento da
comercializacdo dos produtos por parte das comas|t@ isso pode ser justificado por um
fator cultural, pois muitas delas ndo possuem utanelimento claro sobre a importancia da
sustentabilidade, seu significado.

Sendo assim, sugere-se um trabalho mais espepéreoas vendas, como investir em
treinamentos que trabalhem a sustentabilidade comofator motivador. Atualmente, a
pratica do cuidado ambiental é admirada por todagmapresas que de fato a pregam e
praticam. Por isso, acredita-se que seja interesspe as consultoras sejam treinadas para
enfatizar estes beneficios no momento da comeragio.

Como sugestdo a empresa, no caso do consumo ld#osefirodutos, além de destacar
0 preco mais barato, deveria focar também a questdeducdo do impacto ambiental e o
beneficio que isso traz para o planeta. Isso pedé&go através de promogdes nas reunides
das consultoras.

Portanto, péde-se concluir que a sustentabilidataanédo é fator motivacional forte
para a comercializacdo dos produtos, pois ndo gbrainda um namero significativo de
consultoras. Acredita que através de treinamem@spanhas, programas socioambientais
seja possivel mudar a cultura de novas consultprasainda ndo possuem um conhecimento
adequado sobre sustentabilidade e que estas popl@s8ar seus conhecimentos para seus
clientes e assim transformar a informagéo numanoterque poderd beneficiar outras pessoas
e principalmente as proximas geracoes.

O estudo demonstra que é possivel a busca pelantalstidade nas atividades
empresariais, fazendo, inclusive, com que os préolaboradores se comprometam mais
com os fatores voltados para a sustentabilidadquédisso tende a satisfazer os objetivos
tanto dos consumidores quanto da propria empresa.

Com relacgéo limitagcdes do estudo, salienta-se quagtratar de um estudo de caso,
as conclusfes aqui obtidas restringem-se a casoseslaa natureza, ndo permitindo, dessa
forma, uma ampla generalizagdo. Entretanto, arpdesse trabalho, acredita-se que outros
possam ser realizados. Por isso, sugerem-se n@gaglipas em organizacées do mesmo
ramo, possibilitando assim, fazer comparacdes esie e também expandir para outros
segmentos de mercado, no intuito de divulgar ascpgaque vem sendo desenvolvidas para
atingir um maior envolvimento das empresas.
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