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RESUMO

A sustentabilidade vem sendo adotada pelas organiza¢cBes com o designio de atenderem os objetivos do
desenvolvimento sustentavel, sendo que estes sdo primordiais para permanéncia das organizagdes no mercado.
Com base em varios estudos pode-se observar que os consumidores valorizam estas agdes, portanto, o presente
estudo teve o objetivo de analisar se a decisdo de compra é afetada pela sustentabilidade empresarial. O alcance
de tal objetivo se deu por meio de uma pesquisa quantitativa, descritiva, do tipo survey, que foi realizada na
cidade de Farroupilha RS. A populacdo estudada se restringiu ao grupo de estudantes do curso de Tecnologia em
Processos Gerenciais do Instituto Federal de Educagéo e Tecnologia do Rio Grande do Sul (IFRS) Campus de
Farroupilha. A pesquisa apontou que os consumidores valorizam as organizagBes no que diz respeito a
sustentabilidade, e que a grande maioria dos pesquisados realmente possuem preocupacdo com o futuro das
pessoas e do planeta, mas essas preocupac¢des ndo sao expressas em suas atitudes no momento de suas compras.

Palavras Chave: Sustentabilidade empresarial, consumo sustentavel e decisdo de compra.
BUSINESS SUSTAINABILITY AS A PURCHASE DECISION FACTOR

ABSTRACT

Sustainability has been adopted by associations with the aim of meeting the objectives of sustainable
development, which are essential for the associations to remain in the market. Based on several studies, it can be
observed that consumers value these actions, therefore, this study aimed to analyze whether the purchase
decision is affected by business sustainability. This objective was achieved through a quantitative, descriptive
research, of the survey type, which was carried out in the city of Farroupilha RS. The population studied was
restricted to the group of students from the Management Process Technology course at the Federal Institute of
Education and Technology of Rio Grande do Sul (IFRS) Campus de Farroupilha. The survey showed that
consumers value associations with regard to sustainability, and that the vast majority of respondents are indeed
concerned about the future of people and the planet, but these concerns are not expressed in their attitudes at the
time of their purchases.

Keywords: Corporate sustainability, sustainable consumption and purchase decision.
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1 INTRODUCAO

Ao longo do tempo, as organizacBes procuraram a competitividade por meio do
incremento da produtividade. No entanto, desde que o modelo de consumo em massa
apresentou sinais de esgotamento, as organizagdes comegaram a investir 0s seus esforcos em
vantagens competitivas (FREITAS et al., 2002). Sendo assim, as questdes estratégicas das
organizacbes devem estar preocupadas com as questdes de sustentabilidade
(DEMAJOROVIC, 2003). Nesse sentido, a sustentabilidade sera um pré-requisito na
manutencdo competitiva das organizacOes, e as que ndo adotarem modelos sustentaveis de
negécio ndo serdo capazes de se manterem ao longo do tempo (PORTER, LINDE, 1995;
HART, MILSTEIN, 2004; PORTER, KRAMER, 2011; WILKE, 2015).

Neste horizonte, pode-se observar por meio de varios estudos que o consumidor
procura valorizar acdes de sustentabilidade nas organizacdes (GARCIA et al., 2008; VELTER
et al., 2009; RIBAS, SMITH, 2009; BATTISTELLA et al., 2012). No entanto, essa
constatacdo acaba nem sempre sendo refletida nas praticas de consumo, os consumidores
utilizam preco e qualidade como norteadores nas suas decisdes de compras (HORNE, 2009; 165
YOUNG et al., 2010).

Consoante a isso 0 presente estudo objetivou responder a questdo central da pesquisa:
a decisdo de compra é afetada pela sustentabilidade empresarial? A fim de compreender essa
questdo este trabalho objetivou compreender como a sustentabilidade empresarial como fator
de decisdo em compras. Para isso, 0s objetivos especificos possibilitaram identificar os
habitos do consumidor em relacdo ao consumo sustentavel, identificar quais iniciativas de
sustentabilidade que sdo valorizadas pelos consumidores, e verificar se as decisfes de

compras do consumidor sdo influenciadas pela sustentabilidade empresarial.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 SUSTENTABILIDADE

O conceito de sustentabilidade representa para o setor empresarial uma nova forma de
realizar negécios de modo a promover a responsabilidade social, reduzindo e controlando o
uso dos recursos naturais (SILVA et al., 2009). Esse conceito nas ultimas décadas tem sido

amplamente divulgado e traz diversos beneficios as organizacGes, mas € indispensavel que
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elas reconhecam a sua real incorporacdo para que se obtenham os resultados esperados
(SANTOS, 2017). Portanto, é um dos objetivos mais importantes a serem alcangados, e que
se faz necessaria a conscientizacdo da existéncia de uma relacdo de dependéncia entre o ser
humano e o meio ambiente (PEREIRA, 2002; FREIRE, 2009).

Desta forma, John Elkington (1994) utiliza o Triple Bottom Line para ilustrar o alcance
da sustentabilidade. Este envolve trés aspectos essenciais: 0 ambiental, o econémico e o
social. Para Bresolin (2016), o Triple Bottom Line é a base para que sejam observadas as
praticas do dia a dia, sejam estas feitas pelos individuos, por empresas ou governos. Isso torna
possivel explorar as préaticas de sustentabilidade sob o ponto de vista do consumidor, bem
como das empresas, nas dimensdes: ambiental, econémica e social.

Em relacdo a dimensdo ambiental, a UNESCO (2005) incentiva os individuos a
viverem de forma sustentavel, conscientizando-os da necessidade de mudancas nas suas de
atitudes. A referida dimensdo baseia-se em préticas cotidianas e na relevancia que 0s
individuos ddo em relacdo a questdo ambiental, bem como em relacdo ao consumo de
produtos (CELIS, OTERO, 2021). Assim sendo, o cuidado com 0s recursos ambientais nao
renovaveis € base fundamental para a sobrevivéncia (SOLER et al., 2018). Por isso, a 166
sociedade esta atenta em relacdo ao desempenho organizacional referente aos aspectos de
sustentabilidade tanto em relacdo aos seus processos internos e bem como nos Sseus
relacionamentos externos (MARSHALL, CORDANO, SILVERMAN, 2005; LINTON,
KALSSEN, JAYARAMAN, 2007).

Sob o ponto de vista do aspecto social, Munasinghe (2007) refere-se as melhorias do
conforto individual e do bem-estar de toda a sociedade em geral. A sustentabilidade social
deve buscar a equidade na distribuicdo de renda, com a finalidade de reduzir a desigualdade
entre os padrdes de vida dos pobres e dos ricos, buscando promover a igualdade ao acesso ao
emprego e aos servicos sociais (OLIVEIRA, 2005). Steurer (2005), por sua vez, salienta que a
equidade é considerada em dois aspetos: equidade em uma organizacdo refere-se a
disparidade de salarios de funcionarios de um determinado pais, e a equidade internacional
que esta associada aos impactos que a distribuicdo de renda e riqueza entre diferentes paises.

E, por fim, a dimensdo econdmica diz respeito a gestdo eficiente dos seus recursos
organizacionais, buscando equilibrio entre as atividades produtivas e o desenvolvimento
econdmico (SACHS, 1986; STEURER et al., 2005; OLIVEIRA, 2005).
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2.2 SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

A sustentabilidade empresarial significa entender e agir de forma ética e transparente
de modo a gerar valores e beneficios aos seus acionistas e a todos os envolvidos em suas
operacdes, em particular ao meio ambiente e a comunidade em geral, por meio do
aproveitamento de oportunidades e do correto gerenciamento dos riscos nas trés dimensdes da
sustentabilidade: econdémica, ambiental e social (BERLATO, SAUSSEN, GOMEZ, 2016).

Constantemente as organizacfes sdo desafiadas a minimizarem as suas perdas nos
processos e operagOes, a fim de combater a poluicdo causada e gerarem melhor
aproveitamentos dos recursos utilizados, buscando tecnologias sustentaveis, engajamento de
seus acionistas e colaboradores, informando-os de suas responsabilidades, para que eles
possam desenvolver solugdes que causem menos impactos ao meio ambiente e tenham mais
responsabilidade de suas a¢Ges (HART, MILSTEIN, 2004). Por isso, as organizagdes nao
devem basear a avaliacdo da sua sustentabilidade somente nos lucros ou resultados
econémicos, mas abranger na sua analise aspectos ambientais e sociais (OSIRO et al., 2021).

Nesse horizonte, as organizaces devem ter habilidades tecnoldgicas, financeiras e 167
gerenciais na conducdo ao desenvolvimento sustentavel (ELKINGTON, 2001). Além disso,
ressaltam Barbieri e Cajazeira (2009) que as organizacfes devem vender ndo somente a ideia
de ser sustentavel e sim apresentar atos condizentes com a sustentabilidade. Dessa forma as
organizacbes devem incentivar uma nova pratica interna, estimulando a inovacao na gestdo
sustentavel, incorporando indicadores sustentdveis como forma de garantir vantagens
competitivas com: a reducdo dos seus custos, aumento da produtividade, melhoria da imagem
da sua marca, incremento do valor da sua marca, ampliacdo do market share, fidelizacdo dos

seus clientes e incremento dos lucros a médio e longo prazo (BARBIERI et al., 2010).

2.3 CONSUMO SUSTENTAVEL

O consumo sustentavel € entendido como o consumo de bens e servigos que se da de
forma a garantir o atendimento das necessidades das presentes geragdes, sem comprometer o
atendimento das necessidades das futuras geracboes (HANSEN, SCHRADER, 1997,
FURRIELA, 2001). Por isso, 0 consumo sustentavel é constituido por um conjunto de acgdes
que buscam solugcbes para o desequilibrio ambiental por meio de atitudes responsaveis,
relacionadas com a distribuicdo, o uso e o descarte dos produtos/servigos, procurando o

equilibrio entre a satisfagdo das necessidades da sociedade e, a0 mesmo tempo, evitando o
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desperdicio e minimizando os impactos ao meio ambiente (IDEC, 2012). O consumo
sustentavel esta diretamente ligado as atitudes no momento da compra, momento este em que
o consumidor busca produtos sustentaveis (ARANCIBIA, 2012).

Ressalta Oyewole (2001) que quanto maior o nivel de consciéncia do consumidor em
relagdo aos riscos que as organizacdes geram nos aspectos de sustentabilidade, mais as
instituicOes investem no fortalecimento das suas marcas por meio de a¢des sociais que visem
a interacdo de forma equilibrada entre a natureza e a sociedade. Nesse horizonte, as
instituicOes perceberam que o seu engajamento em questdes socioambientais proporciona
aumento da sua competitividade e melhora do seu desempenho no mercado
(DRUMWRIGHT, 1994; KLEIN, DAWAR, 2004; WADDOCK, SMITH, 2000).

Em consonancia a isso, observa-se que marcas associadas a aspectos socialmente
corretos influenciam positivamente a percepcdo dos consumidores (BROWN, DALCIN,
1997; MOHR, WEBB, HARRIS, 2001; CLARK, KOTCHEN, MOORE, 2003; RAMIRES et
al., 2014; ONES et al., 2015). Ja os autores Instituto Akatu (2008), Dalmoro, Venturini e
Perreira (2008), Camargo (2009) e Ramires et al., (2018) em estudos sobre o mercado
brasileiro constataram que o0 consumidor apresenta interesses em relacdo a acgoes 168
socioambientais das organizagdes, mas o brasileiro ndo exerce o seu poder de consumidor em
influenciar as organizacGes em seus comportamentos, mesmo sabendo que detém tal poder.

Resumidamente é imprescindivel que o consumidor tome consciéncia do poder de
seus atos, e passe a exigir que as dimensdes sociais, culturais e ecologicas, sejam implantadas
e ou praticadas pelos setores produtivos, financeiros e comerciais. Sendo que essa é uma
mudanca de atitude individual e coletiva indispensavel, para que se consiga parametrizar a

prética da sustentabilidade nas organizacbes (FURRIELA, 2001).
3 METODOLOGIA

A pesquisa que foi desenvolvida neste estudo foi uma pesquisa aplicada, sendo
realizada por meio de uma survey, que teve como objetivo verificar a influéncia da
sustentabilidade empresarial como fator de decisdo de compras. A survey € um método de
coleta de dados, utilizado para medir e quantificar, o qual tem o objetivo de obter
caracteristicas de determinado grupo (HAIR et al., 2005; GIL, 2010). Quanto a sua natureza
se caracterizou como descritiva, pois esse tipo de pesquisa em conformidade com Gil (2010)
possui a finalidade de caracterizar determinado grupo, bem como, o objetivo de distinguir os

habitos deste.
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Em relagdo a coleta dos dados, foi realizada uma pesquisa de corte transversal, a
populacéo estudada se restringiu ao grupo de estudantes do curso de Tecnologia em Processos
Gerenciais, do Instituto Federal de Educacdo e Tecnologia do Rio Grande do Sul (IFRS)
Campus de Farroupilha, foram consideradas apenas matriculas ativas, totalizando um
universo de 152 universitarios.

Em relacdo a abordagem, foi caracterizada como uma pesquisa quantitativa, pois o0s
dados coletados permitiram a mensuracao e a quantificacdo de numeros reais da populacao
estudada. A coleta de dados foi realizada atraves da aplicacdo de um questionario, composto
por perguntas fechadas organizadas na escala de Likert. “A escala Likert é usada para medir a
atitude, seu formato usual ou padrdo consiste em uma série de afirmacOes para as quais um
respondente deve indicar um grau de acordo ou desacordo” (ALBAUM, 1997, p. 332).

O questionario foi apresentado em trés secGes, na primeira com a introducdo da
pesquisa bem como, a aceitacdo da participacdo, na segunda se¢do com questdes baseadas na
escala de Likert, no qual as mesmas abordaram tdpicos relacionados a busca de informacGes
sustentaveis e do comportamento dos consumidores em relacdo aos produtos, servicos e ao
consumo consciente. Deste modo, podendo escolher somente uma opcdo de acordo com a sua 169
percepcao sendo as alternativas: 1 (discordo totalmente); 2 (discordo parcialmente), 3 (nem
concordo/ nem discordo), 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo totalmente), a terceira
secdo teve a finalidade de identificar a caracterizacdo dos entrevistados, onde 0s mesmos
puderam assinalar apenas op¢do que os identificou. Para a realizacdo da pesquisa foi
elaborado um questiondrio com base na teoria do autor Souza (2010), que realizou uma
pesquisa em 17 paises com 8500 respondentes online e 500 presenciais, com o foco na
influéncia da sustentabilidade no comportamento do consumidor Y.

O questionario foi validado através de um pré-teste com 5 pessoas da populacdo de
amostra escolhidos de forma aleatoria, a fim de verificar a facilidade de compreensdo e
preenchimento das respostas, bem como o tempo necessario para a realizacdo do mesmo.
Apds a aprovacdo o questionario foi aplicado a populagcdo em questdo, explicando-se para a
mesma, que sua privacidade seria respeitada, sendo os dados coletados e mantidos em total
sigilo. O questionario foi analisado de forma quantitativa, coletivamente, sem qualquer
possibilidade de associacdo entre respostas e respondentes. Este foi enviado e coletado através
do Google Docs, que realiza todo o gerenciamento sem a necessidade de identificacdo dos

respondentes.
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Posteriormente as respostas das questdes foram tabuladas, tratadas e analisadas, com
0 auxilio do software estatistico SPSS 20.0, aplicativo do tipo cientifico desenvolvido pela

IBM, para a utilizacdo por profissionais das areas de ciéncias exatas e humanas.
4 RESULTADOS DA PESQUISA
4.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Sdo apresentados nesta secdo resultados obtidos na pesquisa, a qual foi aplicada ao
grupo de discentes do curso de Tecnologia em Processos Gerenciais, Campus de Farroupilha -
RS, com base no questionario. O retorno da pesquisa foi 100% online via e-mail e WhatsApp,
em um total de 152 alunos obtivemos o retorno de 134 representando um percentual de 88%
de respondentes, a pesquisa foi realizada no periodo de 09/08/2021 a 10/09/2021.

Quanto a caracterizacdo dos respondentes 100% sdo alunos do curso de Tecnologia
em Processos Gerenciais, 0 curso é composto por seis semestres destinado a estudantes que ja
tenham concluido ensino médio. Com relacdo a idade podemos observar que 21 alunos 170
representando um percentual de 15,7% séo alunos na faixa etaria entre 15 a 20 anos de idade,
e que a maior parte dos alunos sdo da faixa etéaria de 21 a 30 anos de idade representando um
percentual de 61,9%, seguido da faixa etaria de 31 a 40 anos de idade representando um
percentual de 17,9%, também podemos observar que a minoria dos respondentes sdo das
faixas de 41 anos a mais de 50 anos no seu total de 6 pessoas representando um percentual de
4,4%, podemos perceber que had uma grande variacdo na idade dos estudantes, nota-se que a
maioria ndo sdo jovens que estdo saindo o ensino médio, mas pessoas que ja estdo no mercado
de trabalho e estdo buscando se qualificar.

Referente ao semestre que os respondentes estdo cursando podemos concluir que a
maioria dos alunos sdo estudantes matriculados no Gltimo semestre representando 27,6%
enquanto 27 alunos sdo do primeiro semestre representando um percentual de 20,01%.
Também podemos observar que 0s menores percentuais sao de alunos do segundo e terceiro
semestre.

Ao realizar a pesquisa concluimos que a maior parte dos alunos € do género
masculino, correspondendo ao percentual de 53,7%, com um percentual 8,9% maior em
relacdo ao género feminino este com percentual de 44,8%, e de pessoa que preferiram néo se

identificar um percentual relativamente baixo apenas 1,5%.
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Em relacdo ao trabalho a fim de verificar a dependéncia econémica, ap0s a realizacao
da pesquisa podemos concluir que a grande maioria trabalha ou ja trabalhou representando um
percentual de 99,3% dos respondentes, sendo considerada uma taxa de desocupacao de 0,7%.
Quanto a moradia a grande maioria sendo percentual de 73,9% respondeu morar com a
familia, o que ajuda na divisdo das despesas, 17,9% declararam morar com alguém e a
minoria sendo 8,2% declaram morar sozinhos.

Apenas 10,4% dos respondentes ndo tém influéncia direta referente a compras,
enquanto 38,8% dos respondentes responderam que influenciam nas compras, sendo que o
maior percentual citado foi depende da compra com valor consideravel, pois é acima de 50%.
E com respeito a renda observou-se que 40,3% possuem uma renda familiar maior que 3
salarios até seis salarios minimos, seguindo com um percentual de 35,1% com pessoas que
ganham mais que um salario minimo até 3 salarios minimos, 14,2% com renda familiar de 6 a
9 salarios minimos e de mais que 9 salarios minimos soma de 10,4%.

Resumidamente, observa-se em relacdo aos respondentes que concentram-se em:
faixa etaria que mais se destacou foi a de 21 a 30 anos 61,9% dos respondentes, 0 semestre
com maior nimero de respondentes foi 0 sexto semestre com 27,6%, podemos associar a 171
estarem em uma etapa mais avangada no curso, 0 maior nimero de respondentes € do género
masculino 53,7 %, o que ficou muito evidente é que a maioria trabalha ou ja trabalhou com
99,3%, referente a influéncia nas compra a grande maioria 50,7% dos respondentes para
serem fator decisivo dependem do teor da compra, com relacdo a renda familiar se destacou
com 40, 3% é de 3 a 6 salarios minimos e 73,9% dos respondentes moram com a familia.

Pode-se observar que a renda familiar do sexo feminino é maior em relacdo ao
masculino, no sexo feminino ficou mais evidente a faixa salarial de 3 a 6 salarios com 20,8%,
no sexo masculino ficou na faixa de 1 a 3 salarios com 27,6%, também pode-se observar que
0s homens sdo mais influentes referente as compras com um percentual de 46% enquanto as

mulheres 30 % no momento da decisao.

4.2 FIDEDIGNIDADES DOS CONSTRUTOS

No presente estudo foi utilizado o coeficiente de Alfa de Cronbach para efetuar o teste
de fidedignidade, obtendo-se um coeficiente geral do instrumento de 0,918, sendo assim
obtivemos um valor acima do valor minimo de 0,70, que é o recomendado por HAIR et al.
(2009) e Churchill, Jr. (1979). No quadro 1, podemos observar a consisténcia interna de cada

dimensdo da escala composta por 19 itens.
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Quadro 1 - Fidedignidade dos construtos (Alpha de Cronbach)
Construtos NUmeros de itens Alfa de Cronbah
Habitos do consumidor 9 0,755
Iniciativas de sustentabilidade 5 0,873
DecisBes de compra 5 0,891
Instrumento total 19 0,918

Fonte: Dados da pesquisa

Pode-se observar que o resultado do Alpha de Cronbach apresentou um valor de
confiabilidade interna de dados. (HAIR et al., 2009).

4.3 0S HABITOS DO CONSUMIDOR EM RELACAO AO CONSUMO SUSTENTAVEL

Comportamento dos consumidores em relacdo aos produtos, servicos e consumo
consciente, 42,5% dos respondentes nem concordam nem discordam com a afirmagéo
enquanto 37,3% concordam parcialmente, 10,4% discordam parcialmente, 6% discordam
totalmente e 3,7% concordam parcialmente. Podemos concluir que a maior parte esta indecisa
seguida de pessoas que concordam que possuem préaticas parcialmente sustentaveis. ]_ 7 2

Buscando entender melhor o perfil dos estudantes apds a pesquisa podemos concluir
gue a maior parte dos estudantes esta de fato preocupada com as futuras geracGes e com o
futuro do planeta sendo um total de 59 respondente representando 44% concordam totalmente
em contrapartida temos um total de apenas 3% que discorda totalmente e ou discorda
parcialmente, sendo que 35,8% concordam parcialmente e 17,2 % indiferente. Atinente a
questdo de estar disposto a pagar mais por um produto sustentavel grande maioria nem
concorda nem discorda representando um percentual de 43,3%, boa parte dos respondentes
estdo indecisos, em contrapartida temos a minoria com a op¢ao discordo totalmente, concordo
parcialmente representa 21,6% e concordo totalmente total de 14,9%.

Referente a0 consumo em excesso ao apresentarmos a afirmativa se acredita que o
consumo em excesso ndo € sustentdvel para o planeta obtivemos um percentual
significativamente alto de pessoas que concordam parcialmente ou totalmente somam juntos
88,8%, sendo concordam parcialmente 19,4% e concordam totalmente 69,4%, assim as
demais alternativas somadas juntas representam um percentual baixo, podemos afirmar que na
grande maioria as pessoas estdo preocupadas com 0 CONSUMO em eXcesso.

A fim de conhecer as origens dos produtos bem como sua composicao lendo o rotulo
da embalagem no momento da compra, obtiveram percentuais proximos em cada uma das

alternativas entre discordo totalmente e a concordo parcialmente, sendo discordo parcialmente
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com 26,1% dos respondentes, discordo parcialmente 20,1% dos respondentes, nem concordo
nem discordo 20,9% dos respondentes e concordo parcialmente 20,1% dos respondentes, e
minoria concordo totalmente com 12,7% dos respondentes.

Referente a dar preferéncia por produtos que utilizem menos recursos naturais pode-se
concluir que a maioria nem concordam nem discordam com um percentual de 40,3 %, sendo o
menor percentual apenas 6% dos respondentes concordam totalmente. De acordo com a
preocupacdo com a reciclagem e reaproveitamento dos produtos, podemos concluir, que a
grande maioria 34,3% nem concorda nem discorda, discordam parcialmente e concordam
parcialmente foi de 20% e, acompanhada em seguida pelo valor 11,5 discordo totalmente e
concordo totalmente, podemos concluir que existe uma indecisdo neste quesito.

Ao abordar o consumidor referente a importancia de conhecer a origem dos produtos
gue consomem 44% mostrou-se indiferente, 17,9% discordam parcialmente e ou concordam
parcialmente, 11,9% discorda totalmente e 8,2% acredita ser importante ter conhecimento da
origem do alimento consumido.

Por fim, podemos notar que no que se refere a questdo de preco as pessoas estao muito
indecisas representando um percentual de 35,8% de indecisos, para 24,6% o preco é um fator 173
parcialmente relevante no momento da compra, para 25,4% o preco € totalmente relevante no
momento da compra em quanto para somente 2,2% o preco ndo é um fator relevante.

Em relagdo ao comportamento do consumidor, foi questionado quanto ao consumo
consciente, a grande maioria 42,5% nem concordam nem discordam no que se refere a ter
praticas sustentaveis e apenas a minoria 3,7% discordaram totalmente, no que se refere a
preocupagdo com as geracOes futuras e com o futuro do planeta 44% afirmam ter estd
preocupacao, e somente 1,5% discordaram totalmente. No quesito de pagar mais por produtos
sustentaveis, 43,3% ndo concordam e nem discordam com a afirmativa, enquanto apenas
6,7% discordam totalmente.

Na afirmativa referente ao consumo em excesso nao ser sustentavel para o planeta
69,4% concordam totalmente, se tratando em saber da origem e composicdo dos alimentos
gue consomem, apenas 12,7% das pessoas costumas ler os rotulos dos alimentos antes da
compra, ao serem questionados se ddo preferéncia por produtos que utilizem menos recursos
naturais para sua fabricacdo, a maioria 40,3% se mostrou indiferente, apenas 6% dos
respondentes mostraram-se preocupados totalmente com este quesito, sendo assim podemos
concluir que, poucas pessoas se preocupam se 0s produtos que elas estdo comprando utilizar
quantidade consideravel de recursos naturais na sua fabrica¢do, o que contradiz a questdo da

preocupacdo com as geracOes futuras e com o futuro do planeta, onde o percentual
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apresentado foi proximo de 80% de consumidores que se dizem ser parcialmente ou
totalmente preocupados, sendo assim as ages ndo condizem com a preocupagéo.

Na questdo que se refere ao reaproveitamento das embalagens pelas empresas, ao
serem questionados a maioria dos respondentes mostrou-se indiferente com 34,3%, quanto a
origem dos produtos também a grande maioria 44% afirma ser indiferente e apenas 8,2%
acreditam que € importante ter conhecimento da origem dos produtos consumidos. Quanto ao
preco final pago pelos produtos, ao serem questionados se o valor é determinante na escolha
do produto 35,8% sdo indecisos e para 25,4% o preco € totalmente relevante no momento da

compra.

44  AS INICIATIVAS DE SUSTENTABILIDADE VALORIZADAS PELOS
CONSUMIDORES

Referente a afirmativa de preocupacdo com projetos sociais visando bem estar em
geral podemos concluir que 36,6% dos respondentes concordam parcialmente e 26,9%
concordam totalmente, ou seja, a grande maioria valoriza estas préaticas, apenas 3,7% dos 174
respondentes ndo se identificam com empresas que desenvolvem estes projetos junto a
comunidade.

Ao serem questionados referente a praticas voltadas os riscos a salde a seguranca do
consumidor, colaborador e dos clientes, se esta atitude por parte das empresa € valorizada
pelos consumidores, 35,1% concordam totalmente, 31,3% concordam parcialmente e apenas
1,5% discordam totalmente, sendo assim podemos considerar que é uma pratica bem
valorizada.

Os respondentes foram questionados sobre a importancia da empresa manter
programas de capacitacdo e de igualdade de oportunidades, se estas praticas sdo valorizadas
no momento da compra, 50% responderam que concordam totalmente, 24,6% responderam
que concordam parcialmente, 17,9% nem concordam nem discordam e um percentual muito
baixo discordam parcialmente ou totalmente total de 7,5%. Podemos concluir que estas
praticas sdo valorizadas pelos consumidores.

Se tratando da promocédo de capacitacdo e educacdo dos consumidores quanto aos
impactos sociais e ambientais relativos ao consumo, foi questionado se 0s mesmos valorizam
as empresas que adotam estas préaticas e se 0s respondentes se identificam com as mesmas,
sendo assim 38,8% concordam totalmente, 30,6% concordam parcialmente, 18,7% nem

concordam nem discordam, 9,7% discordam parcialmente e apenas 2,2% discordam
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totalmente. Sendo assim, podemos entender que esta também é uma préatica muito valorizada
pelo consumidor, pois a maioria valoriza esta pratica.

No quesito qualidade de vida, questionamos se valorizam empresas que asseguram
uma remuneracdo que garanta uma boa qualidade de vida a ao funcionério e a sua familia,
56,7% respondentes concordaram totalmente e 23,9% concordam parcialmente, apenas 1,5%
discordaram totalmente, 7,5% discordaram parcialmente e 10,4% indiferentes. Podemos
concluir que a maioria valoriza essas praticas.

Quando questionados se valorizam empresas que desenvolvem projetos sociais junto a
comunidade visando o bem-estar em geral, a maioria 36,6% respondeu que concorda
parcialmente com a afirmativa, referente as praticas das empresas voltadas para a seguranga
dos consumidores e trabalhadores 35,1% afirmam valorizar estas praticas. No que diz respeito
a empresa manter programas de capacitacdo promovendo igualdade social, 50% dos
respondentes afirmam valorizar esta pratica no momento da compra, no quesito de promocao
e capacitacdo dos consumidores em relagdo aos impactos sociais e ambientais, a grande
maioria 38,8% concorda totalmente com esta pratica, sendo esta um diferencial no momento
da compra, quando questionados se valorizam empresas que se preocupam com a qualidade 175
de vida de seus funcionarios e de seus familiares proporcionando salario adequado, a grande

maioria 56,7% afirmou valorizar esta pratica.

4.5 AS DECISOES DE COMPRAS DO CONSUMIDOR SAO INFLUENCIADAS PELA
SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL

No momento da compra foi questionado se os respondentes consideram marcas que
desenvolvem projetos sociais, referente a questdo mais uma vez a grande maioria 30,6%
optou por nem concordo nem discordo, seguido da opcdo concordo parcialmente com
percentual de 26,1%, discordo parcialmente 19,4%, concordo totalmente 16,4% e discordo
totalmente com 7,5%.

Ao serem questionados se 0s aspectos sustentaveis sdo relevantes no momento da
compra obteve-se, 35,1% nem concordam nem discordam, 29,1% concordam parcialmente,
16,45 discordam parcialmente e apenas 4,5% discordam totalmente.

Ao serem questionados da origem dos produtos se valorizam empresa que se
envolvem em projetos sociais, 39,6% nem concordam nem discordam, 27,6 % discordam
parcialmente, 15,7%concordam parcialmente, 14,9% concordam totalmente, 11,9%discordam

totalmente e apenas 5,2% concordam parcialmente.
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Referente ao destino final das embalagens, sendo que estas impactam diretamente ao
meio ambiente, os respondentes foram questionados se dao preferéncia a empresas que tém
esta preocupacdo, 43,3% se mostram indiferentes neste quesito, sendo 18,7% discordam
totalmente e também mesmo percentual concordam parcialmente, sendo que 9,7% discordam
totalmente e 0 mesmo percentual concorda totalmente.

Sobre dar preferéncia as empresas que se preocupam com a utilizagdo dos recursos
naturais a maior parte dos respondentes ficou concentrada na opg¢do de indecisédo, 40,3%.
Obtivemos os dois extremos, concordo totalmente e discordo totalmente empatados em 9%,
discordo parcialmente representou um percentual de 17,9 e concordo parcialmente um
percentual de 23,9%, sendo assim o percentual de indecisos ficou destacado.

Questionamos se no momento da compra consideram o fato da marca estar ligada a
algum projeto social visando sustentabilidade seria um diferencial, a grande maioria 36,6 %
acredita ser indiferente, questionados se 0s aspectos sustentaveis sao relevantes no momento
da decisdo da compra 35,1% nem concordou nem discordou, questionados se procuram saber
a origem dos produtos a fim de saber sessdo sustentaveis 39,6% se manteve na indiferenca,
guando questionados com a preocupacao que as empresa deveriam ter com o destino final de 176
suas embalagens 43,3% nem concordaram nem discordaram com a afirmativa, e ao serem
questionados referente a preferéncia no momento da compra a empresas que se preocupam
com a utilizacdo consciente dos recurso naturais, a maior parte dos respondentes ficou

concentrada na opcdo de indiferenca sendo 40,3%.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As questBes de sustentabilidade sdo constantemente abordadas tanto no aspecto
académico quanto no empresarial. Nesse sentido é imprescindivel entender o comportamento
do consumidor nestas questbes. O consumo desenfreado e excessivo tem conduzido ao
descontrole em relacdo aos recursos naturais, e por outro lado a preocupagdo com a
sustentabilidade tem conduzido a um novo modo de vida, no qual ocorrem a valorizagdo a
preservacdo ambiental e a busca por um meio social com qualidade de vida. Complementam
Pepper, Jackson e Uzzel (2009) que é primordial a mudanca de comportamento por parte do
consumidor para a manutencao e preservacdo do meio ambiente.

Nessa conjuntura o consumo sustentavel envolve a busca por produtos e servigos que
visam a sustentabilidade (RIBEIRO; VEIGA, 2011). Portanto o consumidor consciente é

aquele que tem as preocupacdes com outras pessoas e com as geracOes futuras e que visa
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contribuir com melhorias para bem-estar em geral (ANDERSON, CUNNINGHAM,1972;
LEITE, 2009).

Consoante a isso, o Instituto AKATU (2010) identificou quatro categorias referentes
ao consumo consciente sendo elas: indiferente, iniciante, engajado e consciente. Ainda de
acordo com a instituicdo, em comparacao entre as pesquisas realizadas em 2006 e 2010 houve
um aumento significativo de indiferentes de 25% para 37%, segundo o instituto tal fato é
justificado pelo aumento do poder aquisitivo do consumidor. O aumento consideravel do
consumo se da pelo aumento da renda dos brasileiros nos Gltimos anos, do ponto positivo
pode-se dizer que mais pessoas estdo tendo acesso aos bens. Por outro lado, temos 0 consumo
em excesso como consequéncia (DE TONI, LARENTIS, MATTIA, 2012).

No desenvolvimento da pesquisa pode-se concluir que os respondentes ainda
demonstram-se indiferentes em diversos pontos voltados ao consumo sustentavel e a
sustentabilidade. Houve um nimero expressivo de pessoas que dizem estarem preocupadas
com o futuro do planeta com as futuras geragdes, mas a grande maioria, no momento da
decisdo de suas compras demonstram-se indecisas no da escolha por empresas e produtos que
gerem menor impacto ao meio ambiente, isto ficou bem evidente no decorrer da pesquisa. 177

Portanto o comportamento do consumidor esta diretamente ligado as praticas do
cotidiano e ao consumo, este gera impacto diretamente ao meio ambiente e onde vivemos, no
decorrer da pesquisa observamos que pessoas sao preocupadas, mas as praticas didrias ndo
demonstram estas preocupacdes. Desta forma se faz necessario uma consciéncia ambiental,
com atitudes e comportamentos ambientalmente corretos, para se obter um consumo
efetivamente consciente, enquanto a grande maioria de consumidores afirmam ser
conscientes, os produtos verdes ainda representam uma pequena parcela no mercado de 4%
(CRONING etal., 2011).

Aliés, a percepcdo de valores nos produtos ecologicamente corretos é maior para 0s
consumidores conscientes, esta percepcao esta relacionada com a consciéncia ecoldgica e ao
quanto estes produtos podem impactar no meio ambiente e no bem-estar de cada um, a
percepcao de valor € uma relacdo entre o que o consumidor obtém e o que ele da (KOLLER,
FLOH, ZAUNER, 2011).

Evidenciou-se na pesquisa aplicada por Vanzellotti (2014) na Escola de Administragédo
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Brasil e na Universotta Degli Studi di Verona,
Italia, especificamente alunos da geracdo Y, que sdo consumidores bem informados e adeptos
as questdes tecnoldgicas. Este publico demonstrou ter preocupacdo referente a

sustentabilidade e com geracGes futuras e o futuro do planeta, além disso, 0s jovens desta
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geragdo acreditam que tem grande poder de influenciar as empresas através do seu poder de
consumo. Estes aspectos comecam a ser importantes nas decisdes de compras, embora néo
seja considerado tdo importante pela maioria, também foi constatado que estes jovens na sua
maioria ndo estdo dispostos a pagar mais por produtos que se dizem sustentaveis.

Outro aspecto salientado na pesquisa refere-se as praticas de responsabilidade social
valorizadas pelos referidos consumidores em relagdo a valorizagdo dos funcionarios e o seu
bem estar e garantindo melhor qualidade de vida, estas praticas sdo valorizadas pela grande
maioria 56,7%.

Perceber-se que a sustentabilidade é valorizada pelos consumidores analisados, no
entanto as suas atitudes em relagdo ao consumo nédo condizem com tal preocupacao, percebe-
se que os consumidores ndo se privam de consumir produtos que geram maior impacto ao
meio ambiente, 0s mesmo demonstram-se muito indecisos e no momento da compra, a
preferéncia por produtos que utilizem menos recursos e ou agridam menos o meio ambiente
ndo sdo consideradas pela grande maioria e o preco é um quesito considerado totalmente
importante para 25,4% no momento da compra.

Neste sentido, as organizaces devem conscientizar 0s seus consumidores a buscar 17 8
uma mudanca de hébitos, visando diminuir os impactos ao meio ambiente e seus recursos,
para que estes estejam disponiveis no futuro, incentivando o consumo de produtos menos
agressivos ao meio ambiente e que gerem menos impactos ambientais (HOLLIDAY,
SCHMIDHEINY e WATTS, 2002). Portanto as organizacGes devem utilizar estratégias que
pressupdem a ideia de que seja possivel criar riquezas com a diminuicdo de impactos
ambientais e promover mudangas sociais, gerando mudancas de hébitos de consumo
(GONZAGA, 2005).

E por fim, os resultados da pesquisa ndo podem ser generalizados uma vez que, foi um
estudo quantitativo aplicado a uma amostra. Ressaltando que a referida pesquisa relata
somente a percepcao dos alunos do curso de Tecnologia em Processos Gerenciais.

Em relacdo as pesquisas futuras, sugere-se que contemplem: (i) realizar um estudo
comparativo longitudinal entre diferentes regides e culturas; (ii) ampliar a pesquisa
abrangendo outras varidveis: grau de instru¢do, poder aquisitivo, cenario econbémico,
legislagdo; e (iii) aplicar pesquisa qualitativa com objetivo de aprofundar os dados

encontrados.
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