g 1° FORUM ot
INTERNACIONAL 12 FORUM INTERNACIONAL ECOINOVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 13 a 17 de Agosto de 2012

Eixo Tematico: Inovacéo e Sustentabilidade em diferentes setores
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RESUMO

Apds muitos anos de destruicdo dos recursos naturais existentes, as empresas estdo buscando
uma “identidade verde” que demonstre a sua preocupacdo com o meio ambiente € com 0s
ecossistemas. Dessa forma, a melhor forma de aliar lucratividade a preservacdo do planeta é
vender a ideia de produtos que ndo poluam o meio-ambiente, que beneficiem comunidades
menos favorecidas e que promovam a sustentabilidade e a responsabilidade social. Neste
sentido, este artigo pretende investigar a influéncia do desenvolvimento sustentavel no
desempenho das vendas por parte das consultoras de uma empresa de cosméticos. Quanto a
metodologia, a pesquisa caracteriza-se de natureza quantitativa e qualitativa e, quanto aos
objetivos do tipo descritiva e exploratdria, sendo desenvolvida por meio de um estudo de
caso. O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionario composto por dez
perguntas fechadas e trés questdes abertas, aplicado as consultoras em uma reunido do grupo,
realizada no més de outubro de 2011. Como resultados, verificou-se que apesar da
sustentabilidade ser um tema bastante relevante atualmente, ela ainda ndo € explorada da
forma como deveria pelas consultoras, que ainda ndo sabem agregar este valor as suas vendas.
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ABSTRACT

After many years of destruction of natural resources, companies are looking for a "green
identity” to demonstrate its concern for the environment and the ecosystems. Thus, the best
way to combine profitability to preserve the planet is to sell the idea of products that do not
pollute the environment, benefiting disadvantaged communities and promote sustainability
and social responsibility. Therefore, this article investigates the influence of sustainable
development in sales performance by the consultants of a cosmetics company. Regarding the
methodology, the research is characterized quantitative and qualitative, about the objectives of
descriptive and exploratory, being developed through a case study. The instrument used for
data collection was a questionnaire consisted of ten closed questions and three open questions,
the consultants used in a group meeting, held in October 2011. As a result, it was found that
although sustainability is a theme very relevant today, it is not yet exploited the way it should
by the consultants, who do not know that adding value to their sales.
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1 INTRODUCAO

A cada dia a sustentabilidade vem se tornando uma importante ferramenta de
marketing para as empresas. ApOs muitos anos de destruicdo da camada de o0zoénio,
desmatamento, aquecimento do planeta e destruicdo dos recursos naturais existentes, as
empresas estdo buscando uma “identidade verde” que demonstre a sua preocupagdo com o
meio ambiente e com 0s ecossistemas.

Nesse sentido, a responsabilidade social é um elemento de transformagéo
socioeconémico, que nos Ultimos anos tém modificado o comportamento das empresas,
geralmente voltados quase que exclusivamente para a maximizacdo dos lucros. E cada vez
mais comum no setor privado, em fungdo da grande capacidade criativa, a busca por praticas
de preservacao da biodiversidade e dos ecossistemas.

Sabe-se que a sustentabilidade estd intimamente ligada a continuidade dos aspectos
econdmicos, sociais, culturais e ambientais da sociedade humana. Assim, a melhor forma de
aliar lucratividade a preservacdo do planeta € vender a ideia de produtos que ndo poluam o
meio-ambiente, que beneficiem comunidades menos favorecidas e que promovam a
sustentabilidade e a responsabilidade social.

Tendo em vista 0 tema relacionado a sustentabilidade, a pesquisa tem como objetivo
geral: investigar a influéncia do desenvolvimento sustentavel no desempenho das vendas por
parte das consultoras de uma empresa de cosméticos. Com o intuito de atingir o objetivo geral
e a sua complementacdo de acordo com as etapas consecutivas, 0s objetivos especificos deste
estudo sdo: identificar se a sustentabilidade é um fator motivacional nas vendas das
consultoras da empresa de cosméticos; verificar o grau de conhecimento das consultoras com
relacdo a sustentabilidade; e investigar se a sustentabilidade € um argumento facilitador as
vendas.

Atualmente o estudo e a préatica da sustentabilidade tornaram este assunto bastante
desenvolvido e difundido pelas empresas. Este trabalho torna-se importante na medida em que
este assunto é de extrema relevancia tanto na atualidade como para gerag6es futuras. O tema
foi escolhido por abordar um assunto que ira contribuir para o grupo de consultoras
participantes na troca de informacdes, bem como agregar conhecimentos sobre a
sustentabilidade e como utiliza-las como ferramenta para as vendas.

2 REFERENCIAL TEORICO

Na sequéncia, aborda-se topicos primeiramente a cerca da area de Recursos Humanos
e, em seguida a questdo da responsabilidade social das empresas, bem como a
sustentabilidade, contemplando ainda a cultura da sustentabilidade.

2.1 Recursos Humanos

Entende-se por Administracdo de Recursos Humanos ou Gestdo de Pessoas a fungédo
administrativa na organizacgdo relacionada com a provisédo, o treinamento, o desenvolvimento,
a motivagdo e manutencdo dos funcionarios. No contexto atual, as pessoas significam o
principal diferencial competitivo que mantém e promove 0 sucesso organizacional. As
organizacOes dependem das pessoas para alcancar sucesso tais como produtividade,
lucratividade, competitividade, qualidade, novos clientes e imagem (CHIAVENATO, 2008).

A area de Recursos Humanos nas empresas envolve um grande nimero de atividades,
das quais cabe destacar neste artigo a funcéo de treinamento e desenvolvimento de pessoas. O
mesmo autor acrescenta que, a moderna gestdo de pessoas possui cOmMo aspectos
fundamentais reconhecer as pessoas como seres humanos ou seja com personalidade,
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diferentes entre si, dotadas de conhecimentos, habilidades e competéncias; como ativadores
de recursos organizacionais com talentos e abertas a aprendizagem; como parceiros da
organizacdo, sendo capazes de conduzi-la ao sucesso com esforco, dedicacéo,
responsabilidade e comprometimento; dotados de talentos forncedores de competéncias; e
como capital humano da organizacdo agregando inteligéncia ao negocio. As pessoas como
parceiros trabalham em equipe, preocupados com resultados, voltados para o atendimento e
satifacdo do cliente, com énfase na ética e responsabilidade, vinculados a visdo e missdo da
empresa.

Para Pearson (2010), reforca que nos tempos atuais, com caracteristicas da
globalizacdo e competitividade, as pessoas sdo consideradas o Unico recurso das empresas
capaz de encontrar solucdes criativas e inovadoras para enfrentar a concorréncia. Os Recursos
Humanos assumem hoje o papel de um parceiro de negdcios da organizacao, procurando a
melhor combinacgdo entre as atividades estratégicas e rotineiras visando a competitividade da
empresa.

Atualmente, consta-se que ha uma tendéncia de algumas praticas de Gestdo de Pessoas
ndo se concentrarem num departamento, mas serem desempenhadas por todos os lideres da
organizacdo, como afirma Robbins (2006, p. 229) “todo gerente esta envolvido em decisdes
de recursos humanos em sua unidade”. Pode propiciar grandes beneficios para a
administracdo, pois aumenta a qualificacdo dos funcionarios exigida para incrementar a
produtividade frente a competicdo e as mudancas tecnoldgicas.

Para Masiero (2007, p. 114) “[...] com os progressos nas tecnologias de informagéo e
com a crescente integracdo das atividades produtivas em escala mundial, tém sido crescentes
e cada vez mais rapidas as mudangas nas empresas ¢ na area de RH, em particular”. Essas
mudangas vem ocorrendo para acompanhar o crescimento da competitividade das empresae e
dos funcionarios no desenvolvimento de suas carreiras, tranformano o RH em um estratégia
competitiva das empresas.

Chiavenato (2008, p. 367), conceitua treinamento como um “[...] meio de desenvolver
competéncias nas pessoas para que se tornem mais produtivas, criativas e inovadoras, a fim de
contribuir melhor para os objetivos organizacionais € se tornarem cada vez mais valiosas”.
Acrescenta que o treinamento e o desenvolvimento sdo processos de aprendizagem que
alteram 0 comportamento das pessoas por meio da transmissdo de informacdes,
desenvolvimento de habilidades, de atitudes e conceitos.

Complementando Lacombe e Heilborn (2009, p. 270) salientam que treinamento
consiste “qualquer atividade que contribua para tornar uma pessoa apta a exercer sua fungao
ou atividade, aumentar sua capacidade para suas fun¢des atuais ou prepara-la para novas
funcdes”.

Desenvolvimento consiste no processo de longo prazo para aperfeigoar as capacidade
e incentivar as motivacdes dos funcionarios, a fim de tornd-los membros valiosos da
organizacdo (MILKOVICH e BOUDREAU, 2006).

Para Araujo (2006), o treinamento e o desenvolvimento devem ser compreendidos
como fatores essenciais na busca da exceléncia nos negocios, seja qual for o foco utilizado
pela empresa. Esta afirmacéo é confirmada quando Shinyashiki (2005 apud PEARSON, 2010,
p. 32) declara que “o desafio da area de RH ¢ alinhar a gestao dos recursos humanos ao plano
estratégico de negocio”.

Pearson (2010) apresenta ainda as diferencas entre treinamento e desenvolvimento:

- Treinamento visa suprir caréncias especificas para desempenho de seu cargo; tem funcédo
corretiva; foco no curto prazo, voltado para o cargo; especifico e pontual; e

- Desenvolvimento visa o crescimento integral da pessoa, desenvolvendo competéncias;
funcdo preventiva; foco no medio e longo prazo; voltado a pessoa; holistico e abrangente.

Segundo enfatiza Chiavenato (2008), as organizag0es precisam preparar-se para 0S
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desafios da inovacdo e da concorréncia. As pessoas precisam ser espertas, ageis e
empreendedoras. O treinamento enriquece o patrimdnio humano das organizagOes. Na
atualidade, em que surgem muitas mudancas e inovacfes, principalmente nas informacdes,
precisa desenvolver novas habilidades e competéncias, agregando valor continuamente para
garantir a competitividade da organizacéo.

Corroborando com essa posi¢do acima Marcondes (2007), relaciona as competéncias
pessoais dos funcionarios para manejarem as novas tecnologias e gerarem resultados nos
negdcios: aprender a aprender, comunicacao e colaboracéo, raciocinio criativo e resolucéo de
problemas, conhecimento da tecnologia, conhecimento dos negdcios globais,
desenvolvimento de liderancga, autogerenciamento da carreira.

Para a realizacdo de um projeto de treinamento, as etapas a serem seguidas sao:
identificacdo das necessidades de treinamento; planejamento e programacdo do treinamento;
execucdo do treinamento; avaliacdo dos resultados do treinamento. Os resultados concretos
podem ser medidos pelos produtos ou servigcos concluidos, nimero de clientes, pedidos
atendidos, aumento da satisfacdo do consumidor, entre outros. Desta forma fica evidenciada a
importancia dos programas de treinamento e desenvolvimento que, além de influenciarem no
desempenho elevando a capacidade do funcionério, sdo capazes de mexer na sua motivacdo
(PEARSON, 2010).

2.2 Responsabilidade social

A Responsabilidade Social das empresas ganhou relevancia a partir dos anos 80,
guando os primeiros efeitos destrutivos da globalizacdo comecaram de fato a serem apontados
devido ao grande desenvolvimento tecnolégico e aumento da competitividade entre as
organizagOes. A busca por diminuir custos e mao-de-obra, aumentar a producéo e os lucros e
melhorar os produtos e servigos levaram as grandes organizacGes ao esquecimento do meio
ambiente, dos trabalhadores e dos proprios consumidores.

Sob esse enfoque, Bertoncello e Chang Janior (2007) afirmam que diante do crescente
aumento da complexidade dos negdcios, o avango de novas tecnologias, bem como o
incremento da produtividade levou a um aumento significativo da competitividade entre as
empresas. Desta forma, elas tendem a investir mais em processos de gestdo de forma a obter
diferenciais competitivos, por isso, nos ultimos anos a responsabilidade social vem sendo
consolidada a crenca de que as empresas devem assumir um papel mais amplo perante a
sociedade que ndo somente o de maximizacdo de lucro e criacao de riqueza.

Responsabilidade social pode ser definida como o compromisso que uma
organizacdo deve ter para com a sociedade, expresso por meio de atos e atitudes que
afetem positivamente, de modo amplo, ou a alguma comunidade, de modo
especifico, agindo proativamente e coerentemente no que tange a seu papel
especifico na sociedade e a sua prestacdo de contas com ela. [...] Assim, numa visdo
expandida, responsabilidade social é toda e qualquer acdo que possa contribuir para
a melhoria da qualidade de vida da sociedade (QUEIROZ et al., 2003, p. 06-07).

Conforme o Portal Responsabilidade Social (2011) observa-se que muito mais do que
alta performance e lucratividade, a responsabilidade social engloba além da satisfacdo dos
acionistas das empresas, também a de seus colaboradores, fornecedores, da midia, do
governo, dos setores governamentais ambientais, e da comunidade. Ela se aplica a toda a
cadeia produtiva, pois ndo é somente o produto final que deve ser avaliado por fatores
ambientais ou sociais, mas sim todo o conjunto, desde a matéria-prima até o ponto de
distribuicdo. Além disso, a globalizacdo traz a necessidade de transparéncia nos negdcios.
Hoje, as empresas estdo sendo gradualmente obrigadas a divulgar seu desempenho social e
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ambiental, os impactos de suas atividades e as medidas tomadas para prevencao ou
compensacao de acidentes. Por isso, as empresas serdo obrigadas a publicar relatorios anuais,
onde seu desempenho é conferido nas mais diferentes modalidades possiveis.

De acordo com a Empresa de Cosméticos (2011a), as organizagBes existem para
atender as necessidades dos individuos e da sociedade por meio de seus produtos, servicos e
acoes, e estes devem contribuir de alguma forma, para a criagdo de um mundo mais justo e
igualitario. Por isso, a empresa estudada investe em uma gestdo socialmente responsavel,
adotando o desenvolvimento sustentavel como modelo de suas praticas corporativas. Procura
promover competéncias, por meio da conscientizacdo de toda a equipe para 0 exercicio
permanente de praticas ambientais, sociais e culturais responsaveis. Tem a disposi¢do de
fomentar a educacdo e o conhecimento nas atividades e relacionamentos que mantém com
seus diversos publicos. Reforcando a sua visdo, sua razdo de ser, suas crengas e valores, busca
de forma permanente o seu aperfeicoamento, mantendo compromisso com a verdade, a
transparéncia e a ética nas relacdes. Responsabilidade social, para a empresa de cosméticos
pesquisada, além de ser o papel essencial das empresas na evolugdo da sociedade, é fator
favorével ao negdcio, que impulsiona resultados econdmicos consistentes, maior interagao
com a rede de relagbes, aumento do valor da marca e da capacidade de atrair e reter talentos
profissionais. S0 esses compromissos, expressos desde a sua fundacdo, que garantem
reconhecimentos importantes.

2.3 Sustentabilidade

A sustentabilidade conforme Chiavenato (2011) significa fazer o hoje sem prejudicar o
amanhd, sendo um conceito sistémico relacionado com a continuidade e preservacdo dos
aspectos econdmicos, sociais e ambientais da sociedade. Sob esse enfoque, Claro, Claro e
Amancio (2008, p. 289) complementam que “essa definigdo deixa claro um dos principios
basicos de sustentabilidade, a visdo de longo prazo, uma vez que o0s interesses das futuras
geracdes devem ser analisados”.

Destaca-se que na década de 80 a ciéncia ja chamava a atencdo para os problemas
como aquecimento global, a destruicdo da camada de ozénio, a desertificacdo entre outros.
Assim a Organizacéo das Nacdes Unidas (ONU) criou em 1983 a Comissao Mundial sobre o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, que ap6s um trabalho de 900 dias divulgou um relatorio
onde surgiu a expressao “desenvolvimento sustentavel”.

Conforme Almeida (2002, p. 56) “desenvolvimento sustentavel seria, aquele que
satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracoes
satisfazerem suas proprias necessidades.” O autor ressalta ainda que o0s conceitos de
responsabilidade social e desenvolvimento sustentavel eram vistos pelas organizagdes como
um mal necessério. Os controles que as empresas mantinham com relacdo a poluicao,
desmatamento e outros fatores causados pela ma administracdo dos recursos naturais, eram
minimos, ou seja, apenas observavam os controles obrigatérios estabelecidos pelo poder
publico. Assim, muitas empresas acabaram se tornando mal vistas pelos consumidores. Com a
alta competitividade do mercado, as empresas tiveram que buscar novas alternativas para
mudar sua imagem desgastada pela falta de cuidado com o meio ambiente, e por diversos
desastres ecoldgicos.

Para a Empresa de Cosméticos (2011a) uma organizacdo ambientalmente responsavel
deve saber gerenciar suas atividades identificando e controlando os impactos sobre o meio
ambiente, procurando minimizar os impactos negativos e amplificando os positivos. Ao
assumir a politica de meio ambiente como uma das trés vertentes de seu compromisso com a
sustentabilidade, a empresa em questéo visa tambeém a ecoeficiéncia ao longo de sua cadeia de
geracdo de valor; e, ao buscar a ecoeficiéncia, favorece a valorizacdo da biodiversidade e de
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sua responsabilidade social. As diretrizes para 0 meio ambiente da empresa contemplam itens
como: a responsabilidade para com as geragOes futuras; a educacdo ambiental; o
gerenciamento do impacto do meio ambiente e do ciclo de vida de produtos e servicos, bem
como a minimizacgdo de entradas e saidas de materiais.

2.3.1 A cultura de sustentabilidade

Apb6s uma reflexdo sobre recursos humanos, sustentabilidade e responsabilidade
social, é imprescindivel abordar a questéo cultural que envolve a sustentabilidade. A partir do
momento que se observa a necessidade de modificar alguns habitos e o costume de pensar,
novas atitudes devem ser tomadas, tudo o que se Vvé e faz deve ser modificado para se adequar
aos novos costumes. Dentro das organizagOes nesta fase de evolugdo, muitos gestores
necessitam encarar seus colegas e funcionarios como clientes. A satisfacdo destas pessoas
influi diretamente no desempenho das atividades de seus gestores.

Savitz e Weber (2007) afirmam que esta mudanca de ponto de vista foi um dos
fundamentos do movimento da qualidade, transformacéo que aumentou em muito a eficiéncia
das empresas. Da mesma maneira, 0 movimento da sustentabilidade estd transformando o
modo como os gestores se relacionam com o meio ambiente e com outras pessoas, dentro e
fora da organizacdo, e dele advirdo conseguiéncias ainda mais abrangentes.

A sustentabilidade estd se desenvolvendo principalmente nas empresas que
apresentam uma lideranca forte, autoconhecimento honesto, visdo e mentalidade de longo
prazo. E por isso que a empresa de cosméticos estudada, € uma organizagio que sempre é
lembrada quando se fala em responsabilidade social e sustentabilidade.

Para Savitz e Weber (2007, p. 229):

Ter visdo da sustentabilidade significa ver como o mundo empresarial - e, em
especial, seu setor e sua empresa- se encaixa no universo social e natural mais
amplo. Trata-se de mentalidade que abarca o panorama geral: Como o mundo fica
mais rico ou mais pobre em consequéncia de seus produtos e servi¢os? Quais sao
seus maiores impactos sobre a sociedade e como sua estratégia de negdcios reflete
essas influéncias?

A grande maioria das empresas busca colocar em sua missao e visdo algo ligado a
sustentabilidade, por acreditar que isto trara maior influéncia e valor para a empresa. No caso
da empresa de cosméticos pesquisada sua visao € ser: “[...] uma das lideres do seu mercado,
diferenciando-se pela qualidade das relagbes que estabelece, por suas crencas e valores
expressos de forma radical por meio de produtos, servigos e comportamento empresarial que
promovam a melhor relagdo da pessoa consigo mesma, com a natureza e com todos que a
cercam” (EMPRESA DE COSMETICOS, 2011b).

Nesse sentido, Ribas e Smith (2006 apud PORTILHO, 2004) complementam que uma
gestdo ambientalmente responsavel e a utilizacdo adequada dos mecanismos de marketing
contribuem para a agregacao de valor econémico a marca, uma vez que 0 consumidor cada
vez mais esclarecido sente-se seduzido pela imagem que transparece ao se engajar em
produtos e servigos cujo processo € ambientalmente correto, desejando dessa forma ser
parceiro nesta escolha.

3 METODOLOGIA
No intuito de verificar o que foi proposto, o estudo caracteriza-se de natureza

quantitativa e qualitativa, quanto aos objetivos do tipo exploratdria e descritiva e, no que
tange aos procedimentos técnicos como um estudo de caso.
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De acordo com Gil (2010) a pesquisa quantitativa se caracteriza pela conversdao em
nameros das opinides e informagBes colhidas no questionario, exigindo a utilizacdo de
percentagem, média, e outras técnicas estatisticas para mensurar o que se estava pesquisando.
Enquanto que a pesquisa qualitativa € mais subjetiva, pois considera a relacdo dindmica entre
o real e o sujeito, ndo requer o uso de técnicas estatisticas, e a fonte direta para coleta de
dados é o ambiente natural do sujeito.

Ja a pesquisa exploratoria, segundo Lakatos e Marconi (2005) pretende oferecer uma
maior proximidade junto ao problema com vistas de torna-lo explicito ou a construir
hipdteses. E a pesquisa descritiva caracteriza-se como uma pesquisa do tipo conclusiva, tendo
como principal objetivo a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou fungdes do
mercado, da como certo que o pesquisador possui grande conhecimento prévio a respeito da
situacdo-problema (MALHOTRA et al., 2005).

O estudo de caso por sua vez, na visdo de Lidke e André (2008) pode ser definido
como um estudo delimitado com a exploragdo de um sistema, obtido a partir de uma coleta de
dados detalhada, envolvendo varias fontes de informacéo.

Quanto ao plano de coleta dos dados, primeiramente utilizou-se de uma pesquisa
bibliografica. A pesquisa bibliografica, para Cervo e Bervian (2002), procura explicar um
problema a partir das referéncias tedricas publicadas em documentos que buscam conhecer e
analisar as contribuicdes culturais ou cientificas do passado existente, sobre um determinado
assunto, tema ou problema. Posteriormente, foi elaborado um questionario, composto por dez
perguntas fechadas e trés questdes abertas, sendo aplicado em uma reunido do grupo de
consultoras da referida empresa de cosméticos pesquisada, realizada no més de outubro de
2011.

A amostra foi escolhida por cotas, representando um grupo de 15 consultoras, de
diferentes idades, classes sociais, escolaridade. Os dados obtidos foram tabulados com o
auxilio do software Sphinx-V5 e, posteriormente realizou-se a analise dos resultados sob a
Gtica qualitativa.

4 ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

Na sequéncia, apresentam-se os dados obtidos com as 15 consultoras da empresa de
cosméticos pesquisada.

4.1 Perfil das consultoras pesquisadas
Observa-se na Tabela 1 a faixa etéaria das consultoras pesquisadas.

Tabela 1 — 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%

De acordo com a Tabela 1 pode-se observar que 40% das pesquisadas possuem entre
18 e 25 anos, uma comunidade bastante jovem, outras 33,3% tém mais de 41 anos e, 26,7%
possuem entre 26 e 33 anos. Este resultado pode ser atribuido ao fato de que hoje muitas
consultoras estdo buscando como primeira fonte de renda uma atividade que seja mais flexivel
em termos de horarios, que permita o tempo necessario ao estudo, sem uma dedicacao
exclusiva a atividade.
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Na Tabela 2 apresenta-se a escolaridade das consultoras pesquisadas.

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%
Pés-Graduacao 2 13,3%
Total 15 100%

E possivel observar na Tabela 2 que a escolaridade com maior saliéncia foi a de curso
superior incompleto (33,3%), seguido pelo ensino fundamental completo e o ensino médio
completo com um percentual de 20% respectivamente e, isso pode ser atribuido ao fato de que
as pessoas mais jovens e aquelas com mais de 41 anos, ndo possuem escolaridade tdo
avancada e buscam na consultoria uma forma de ganhar dinheiro e cuidar da casa, da familia.
Com ensino superior completo e p6s-graduacgdo representam 13,3% respectivamente.

Em relacdo ao tempo de consultoria, segue na Tabela 3 0s percentuais 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%

O tempo de consultoria, conforme a Tabela 3 reflete 0 momento que a empresa esta
vivendo hoje. Um grupo bastante jovem possui de 1 a 3 anos de consultoria (40%), outras
26,7% possuem menos de um ano na atividade, totalizando 66,7%. Destaca-se que a empresa
de cosméticos em questdo esta buscando ampliar suas atividades e, para isso a empresa vém
buscando novas consultoras que até a um tempo atras nao pensavam em vender seus produtos
porque eram vistos como produtos muito caros. Com esse novo propdsito, a empresa esta
atingindo um publico que antes ndo consumia os seus produtos. E entre as consultoras que
possuem mais de cinco e mais de dez anos representam apenas 13,3% de cada faixa
respectivamente.

4.2 Conhecimento sobre sustentabilidade e responsabilidade social

Observa-se na Tabela 4 o conhecimento sobre atividades socioambientais
desenvolvidas pela empresa por parte das consultoras.

Tabela 4 — Conhecimento sobre atividades socioambientais

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

O pouco tempo de consultoria pode ser um dos motivos do pequeno conhecimento
sobre sustentabilidade por parte das pesquisadas, isso porque 66,7% delas afirmam néo
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possuir conhecimento das atividades socioambientais que a empresa de cosméticos promove,
ja outras 20% alegam conhecer muito e, 13,3% afirmam ndo ter nenhum conhecimento a
respeito (Tabela 4). No entanto, sabe-se que a empresa investe em treinamentos para gque as
consultoras possuam maior capacidade de explicar para seus clientes sobre as atividades que a
empresa desenvolve na area da sustentabilidade e no desenvolvimento dos produtos.

Percebe-se na Tabela 5 o0 conhecimento das consultoras pesquisadas sobre
sustentabilidade.

Tabela 5 — Grau de conhecimento sobre sustentabilidade

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

De acordo com a Tabela 5, 40% das consultoras afirmam possuir pequeno e médio
grau de conhecimento sobre a sustentabilidade respectivamente, enquanto que somente 20%
afirmam possuir grande conhecimento a respeito. Novamente, pode-se atribuir este fato ao
pouco tempo de consultoria da maioria das consultoras pesquisadas.

4.3 Comercializacdo dos produtos

Entre os motivos para comercializar os produtos da empresa de cosméticos
pesquisada, alguns encontram-se dispostos na Tabela 6.

Tabela 6 — Motivos para comercializar os produtos

Porgue vende os produtos Frequéncia  Percentual
Porque o lucro é bom 8 53,3%
Porque consome muitos produtos e assim compra mais barato 8 53,3%
Porque € uma empresa que valoriza o patriménio natural do 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 devido as respostas de multipla escolha.

Na parte comercial, constatou-se pela Tabela 6 que os fatores que mais motivaram as
consultoras a comercializar os produtos da empresa de cosméticos sdo o lucro que a
organizagdo proporciona, a possibilidade de comprar os produtos por um preco mais barato e
a flexibilidade do horéario que atingiram um total de 53,3% respectivamente. Aliados a esses
fatores, o fato da empresa ser uma empresa que preserva o patriménio natural do Brasil
representa 40% dos motivadores para ser consultora.

Verifica-se na Tabela 7, alguns dos argumentos utilizados para vender os produtos.

Tabela 7 — Argumento utilizado para vender os produtos

Argumento para vender os produtos Frequéncia  Percentual
Precgo 14 93,3%
Qualidade 14 93,3%
Promogéo 15 100%
A empresa é preocupada com a preservacgao do Planeta 11 73,3%
Outros 1 6,7%
Total 15

Obs. O total é superior & amostra devido as respostas de maltipla escolha.

Observar que 100% das consultoras pesquisadas atestam que o primeiro argumento de
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vendas que elas utilizam é a promocéo (Tabela 7), e isso se explica pelo fato de que a empresa
de cosméticos trabalha com o sistema de ciclos, que duram geralmente vinte e um dias.
Portanto, a cada ciclo mudam as promocdes dos produtos, entdo as consultoras podem
oferecer para seus clientes dentro de um periodo de 30 dias duas campanhas, com promocdes
diferentes, tornando este o maior atrativo, pois 0s mesmos podem ter acesso as duas
campanhas e verificar em qual delas € melhor opg¢do de compra. Em seguida, estdo prego e
qualidade dos produtos com 93,3% respectivamente, e a preocupacdo da empresa com a
preservacédo do planeta atingiu 73,3%.

Estuda-se na Tabela 8 a influéncia da responsabilidade social e da sustentabilidade na
comercializacdo dos produtos.

Tabela 8 — Influéncia da responsabilidade social e da sustentabilidade

Influéncia na comercializacdo Frequéncia  Percentual
Grande 3 20,0%
Média 8 53,3%
Pequena 4 26,7%
Total 15 100%

De acordo com os dados da Tabela 8, nota-se que a influéncia da responsabilidade
social e da sustentabilidade na comercializacdo dos produtos € média, atingindo um
percentual de 53,3% das pesquisadas, outras 26,7% consideram que a influéncia é pequena e,
20% afirmam ter grande influéncia.

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

Tabela 9 — Sustentabilidade e responsabilidade social como argumentos de vendas

Utiliza os argumentos na venda Frequéncia  Percentual
Sempre 0 0,0%
As vezes 11 73,3%
Nunca 4 26,7%
Total 15 100%

Conforme a Tabela 9, as consultoras afirmam que as vezes utilizam como argumentos
a sustentabilidade e a responsabilidade social para influenciar na comercializagdo dos
produtos (73,3%). Em contrapartida, 26,7% alegam nunca utilizar tal estratégia para vender
mais produtos. Nesta questdo € importante salientar que a resposta sempre, ndo foi citada por
nenhuma das pesquisadas, 0 que confirma que a sustentabilidade ainda ndo esta internalizada
como argumento de vendas para as novas consultoras.

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

Tabela 10 — A sustentabilidade é um fator motivacional para vender os produtos

Sustentabilidade fator motivacional Freguéncia  Percentual
Grande 1 6,7%
Médio 7 46,7%
Pequeno 7 46,7%
Total 15 100%

Em relacdo a Tabela 10, pode-se observar que a sustentabilidade ndo é considerada um
fator motivacional grande para a venda de produtos (6,7%). Com 46,7% respectivamente, a
sustentabilidade foi considerada como um fator motivacional medio e pequeno, 0 que se pode
atribuir ao fato da maioria das pesquisadas ter pouco tempo de consultoria e por isso conhecer
pouco a cultura da empresa.

10
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Percebe-se na Tabela 11 quanto ao consumo dos refis dos produtos por parte dos
clientes.

Tabela 11 — Possui clientes que tém o habito de comprar os refis dos produtos

Habito de comprar refil Frequéncia  Percentual
Sim 15 100%
Néo 0 0,0%
Total 15 100%

Observou-se na Tabela 11 que 100% das consultoras pesquisadas possuem clientes
que utilizam o refil dos produtos.

Na Tabela 12 analisou-se entdo o que leva os clientes a consumirem refis dos
produtos.

Tabela 12 — O que leva os clientes a consumirem os refis

O que leva a consumir o refil Frequéncia  Percentual
Nao consomem 0 0,0%
Diferenca de prego significativa em relacdo ao produto regular 13 86,7%
Menor impacto ambiental 5 33,3%
Outro 0 0,0%
Total 15

Obs. O total é superior a amostra devido as respostas de maltipla escolha.

Constatou-se na Tabela 12 que 86,7% das consultoras afirmam que os clientes
compram o refil pela diferenca significativa de preco em comparacdo ao produto regular e,
outras 33,3% dizem que os consumidores adquirem por levarem em consideracdo o impacto
ambiental.

Encontra-se na Tabela 13 no que se refere ao cliente levar em consideracdo a origem
da matéria-prima ao adquirir um produto da empresa.

Tabela 13 — O cliente 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%

Nota-se na Tabela 13 que 66,7% das consultoras acreditam que os clientes levam em
consideracdo a origem da matéria-prima ao adquirir um produto. Em contrapartida, 33,3%
pensam que seus consumidores sao indiferentes a origem do produto. No entanto, Ribas e
Smith (2006 apud PORTILHO, 2004) mencionam que o consumidor ao saber da preocupacéo
da empresa nos processos, ou seja, que estes sdo ambientalmente corretos eles desejam ser
parceiros nesta escolha. Por isso, sugere-se que as consultoras possam estar informando aos
clientes a respeito da politica adotada pela empresa nesse sentido.

5 CONSIDERACOES FINAIS
Através da pesquisa realizada com as consultoras empresa de cosméticos, pode-se
constatar que no momento a empresa vive uma fase de crescimento, onde o grupo de

consultoras é bastante jovem e a maioria possui pouco tempo de atividade e, o nimero de
consultoras mais velhas e com mais tempo de consultoria é bastante pequeno. Também

11
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observou-se que empresa pretende pulverizar suas vendas através de novas consultoras, isto,
influencia diretamente na quantidade de consultoras que conhecem 0s projetos
socioambientais da empresa e a sua preocupacdo com a sustentabilidade. Sabe-se que a
empresa investe muito quanto ao conhecimento das consultoras, oferecendo treinamentos,
mas nada que seja especifico para a sustentabilidade. A sustentabilidade normalmente aparece
em videos que a empresa coloca nos treinamentos, o que normalmente deslumbra as
consultoras, pois sdo videos muito bem elaborados e envolventes, mas eles estdo focados no
produto e ndo na sustentabilidade em si. Ressalta-se também que apesar da empresa de
cosméticos ser bastante lembrada por sua preocupacdo com o planeta, estes fatores ndo sédo
levados em conta no momento da comercializagdo dos produtos, e isso ainda pode ser um
fator cultural, pois muitas consultoras ndo possuem muito conhecimento sobre a importancia
da sustentabilidade.

Sendo assim, sugere-se um trabalho mais especifico para as vendas, como investir em
treinamentos que trabalhem a sustentabilidade como um fator motivador. Atualmente, a
pratica do cuidado ambiental é admirada por todas as empresas que de fato a pregam e
praticam, por isso é bastante interessante que as consultoras sejam treinadas para enfatizar
estes beneficios no momento da comercializagdo. O consumo do refil dos produtos, além de
destacar o preco mais barato, deve focar na reducdo do impacto ambiental e o beneficio que
isto traz para o planeta. Acredita-se que isso pode ser feito através de promocdes nas reunides
das consultoras, como oferecer brindes para quem vender o maior nimero de refis.

Pode-se concluir que a sustentabilidade ainda ndo é fator motivacional forte para a
comercializacdo dos produtos, pois ndo abrange ainda um ndmero significativo de
consultoras. A empresa de cosméticos estudada acredita que atraves de seus treinamentos,
campanhas, programas socioambientais conseguird mudar a cultura destas novas consultoras
gue ainda ndo possuem um conhecimento satisfatorio sobre a sustentabilidade e, que estas
poderédo passar seus conhecimentos para suas clientes e assim transformar a informagdo numa
corrente que poderé beneficiar todas as geracoes.

REFERENCIAS
ALMEIDA, F. O bom negdcio da sustentabilidade. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 2002.

ARAUJO, L. C. G. de. Gestéo de pessoas: estratégias e integracdo organizacional. Sdo Paulo:
Atlas, 2006.

BERTONCELLO, S. L. T.; CHANG JUNIOR, J. A importancia da responsabilidade social
corporativa como fator de diferenciagdo. Revista FACOM, n. 17, p. 70-76, jan./jul. 2007.
Disponivel em: <http://www.faap.br/revista_faap/revista_facom/facom_17/silvio.pdf>.
Acesso em: 15 set. 2011.

CERVO, L. A;; BERVIAN, P. A. Metodologia cientifica. 5. ed. S&o Paulo: Prentice Hall,
2002.

CHIAVENATO, I. Introducéo a teoria geral da administracdo. 8. ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2011.

. Gestéo de pessoas: novo papel dos recursos humanos nas organizagoes. 3. ed. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2008.

12



1° FORUM 0 F
INTERNACIONAL 12 FORUM INTERNACIONAL ECOINOVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 13 a 17 de Agosto de 2012

CLARO, P. B. 0.; CLARO, D. P.; AMANCIO, R. Entendendo o conceito de sustentabilidade
nas organizagdes. RAUSP - Revista de Administragdo, S&o Paulo, v. 43, n. 4, p. 289-300,
out./nov./dez. 2008. Disponivel em: <http://www.rausp.usp.br/>. Acesso em: 18 set. 2011.

EMPRESA DE COSMETICOS. Disponivel em:
<http://www.natura.net/port/universo/pman/introducao.asp>. Acesso em: 26 ago. 2011a.

. Disponivel em: <http://www.natura.net/port/universo/institucional/visao_ natura.asp>.
Acesso em: 11 nov. 2011b.

GIL, A. C. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2010.

LACOMBE, F.; HEILBORN, G. Administracéo principios e tendéncias. 2 ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2009.

LAKATQOS, E. M.; MARCONI, M. A. Fundamentos de metodologia cientifica. 6. ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2005.

LUDKE, M.; ANDRE, M. E. D. A. Pesquisas em educagcao: abordagens qualitativas. 11.
reimp. Sdo Paulo: EPU, 2008.

MALHOTRA, N. K. et al. Introducéo a pesquisa de marketing. Sao Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2005.

MARCONDES, R. C. Desenvolvendo pessoas: do treinamento e desenvolvimento a
universidade corporativa In: HANASHIRO. D. M. M.; Teixeira, M. L. M.; ZACCARELLI, L.
M. (Org.). Gestor do Fator Humano: uma visdo baseada em stakeholders. Séo Paulo:
Saraiva, 2007.

MASIERO, G. Administracdo de empresas. Sdo Paulo: saraiva, 2007.

MILKOVICH, George T.; BOUDREAU, John W. Administracdo de recursos humanos.
Séo Paulo: Atlas, 2006.

PEARSON, Education do Brasil. Administracdo de recursos humanos. S&o Paulo: Pearson
Education do Brasil, 2010.

PORTAL RESPONSABILIDADE SOCIAL. Disponivel em:
<http://www.responsabilidadesocial.com/institucional/institucional _view.php?id=>. Acesso
em: 26 ago. 2011.

PORTILHO, F. Consumo sustentavel: limites e possibilidades de ambientalizacéo e
politizacdo das préaticas de consumo. Anais do 1° Congresso Académico sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento do Rio de Janeiro: Administragdo para um Desenvolvimento
Sustentavel, FGV, dez., 2004.

QUEIROZ, A. et al. Etica e responsabilidade social nos negécios. Sdo Paulo: Saraiva 2003.

ROBBINS, S. P. Administracdo: mudancas perspectivas. Sdo Paulo: Saraiva, 2000.

13



0 CF
‘ IINTEII:QE\ISIPNM 12 FORUM INTERNACIONAL ECOINOVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 13 a 17 de Agosto de 2012

SAVITZ, A. W.; WEBER, K. A empresa sustentavel: o verdadeiro sucesso € o lucro com
responsabilidade social e ambiental. Rio de Janeiro: Campus, 2007.

14



