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PERCEPCAO DOS CLIENTES/CONSUMIDORES DA EMPRESA COCA-COLA EM
RELACAO AS ATITUDES SUSTENTAVEIS

Patricia Silveira Amorim*
Universidade Estadual da Paraiba
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RESUMO

A responsabilidade socioambiental surgiu como uma possibilidade para que a producdo e o
consumo continuassem a se desenvolver de forma mais correta e coerente com a situacdo atual do
mundo em que vivemos. Assim, a responsabilidade socioambiental pode ser compreendida como
a forma de gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da empresa, com todos 0s
publicos com as quais ela se relaciona. O presente artigo tem por objetivo identificar as atitudes
sustentaveis dos clientes/consumidores da empresa Coca-Cola Brasil em relagdo aos programas
de responsabilidade socioambiental praticados pela empresa, sera que estes absorvem e/ou
praticam acdes semelhantes influenciados pelos programas desenvolvidos pela empresa. A
metodologia utilizada caracteriza-se quanto aos meios por estudo de caso, pesquisa de campo e
bibliografica e quanto aos fins como descritiva e exploratoria. O instrumento de coleta de dados
utilizado foi um questionario dividido em duas partes contendo 04 questdes fechadas referentes ao
perfil socioeconémico; 10 questdes fechadas referentes as atitudes sustentaveis e 03 questdes
abertas. De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, constatou-se que 0s entrevistados tém a
percepgdo de que € importante ter atitudes sustentaveis, porém poucos esfor¢os vém sendo feitos,
e gque esses podem contribuir para ndo degradacdo do meio ambiente, mudando as suas atitudes.
Embora a empresa se preocupe com os problemas ambientais/sociais.

Palavras-chave: Responsabilidade Socioambiental. Coca-Cola. Clientes/consumidores.

ABSTRACT

The environmental responsibility has emerged as a possibility for the production and consumption
continue to develop more accurate and consistent with the current world situation in which we
live. Thus, social and environmental responsibility can be understood as a form of management
that is defined by ethical and transparent company, with all the audiences to which it relates. This
article aims to identify sustainable attitudes of customers/consumers of Coca-Cola Brazil in
relation to environmental responsibility programs practiced by the company, they will absorb and/
or engage in similar actions influenced by the programs developed by the company. The
methodology is characterized as to the means by case study, field research and literature on the
purposes and as descriptive and exploratory. The data collection instrument was a questionnaire
divided into two parts containing 04 closed questions regarding the socioeconomic profile; 10
closed questions concerning sustainable attitudes and 03 open questions. According to the results
obtained in the research, it was found that the respondents have the perception that it is important
to sustainable attitudes, but few efforts have been made, and that these can not contribute to
environmental degradation, changing their attitudes. Although the company worry about
environmental problems/social.

Keywords: Social Responsibility. Coca-Cola. Customers/Consumers.
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1 INTRODUCAO

H& alguns anos se estabeleceu um novo cenéario no mundo dos negocios, onde as
empresas passaram de instituicbes apenas com fins lucrativos para agentes com
responsabilidades socioambientais. E essa preocupagdo com os problemas sociais e
ambientais ocasionados pela globalizacdo gerou nas empresas, a necessidade de utilizar novas
estratégias e novas ferramentas para se destacar entre suas concorrentes.

Um fator imprescindivel que incentivou o desenvolvimento da Responsabilidade
Social foi o fato da sociedade ter desenvolvido uma consciéncia mais critica a respeito, onde
as empresas perceberam a necessidade de atenderem tais demandas. A empresa concede, a
comunidade recebe e retorna a empresa, esse € o circulo forma a Responsabilidade Social.

Um segmento de grande crescimento no mercado brasileiro € o setor de embalagens
gue vém agregando cada vez mais valor a suas marcas com iniciativas que mostram o
interesse das empresas pelo desenvolvimento sustentavel, através disto, ajuda a criar
consciéncia ambiental na comunidade.

A empresa Coca-Cola foi escolhida como estudo de caso, pois adota praticas
sustentaveis e um modelo de gestdo que, respeita o0 meio ambiente, e que busca construir
relacionamentos mais justos e harmoniosos com a sociedade. Atualmente promove um
programa que estimula a reciclagem de embalagens por meio do apoio as cooperativas e
catadores, investindo neste assunto, tanto em praticas que adota, como projetos e patrocinios
gue apoia e incentiva. Assim, surge a problematica em relacdo as atitudes dos clientes/
consumidores. Quais serdo as atitudes socioambiental dos clientes/consumidores da Coca-
Cola?

Nesse sentido considerando que a empresa Coca-Cola utiliza programas de
Responsabilidade Socioambiental, e desenvolve embalagens sustentaveis, reduzindo o peso
das embalagens sem sacrificar sua seguranca no manejo de residuos, extraidos de forma
sustentavel da natureza, € importante destacar que tais programas possam estar contribuindo
com 0 meio ambiente e com as geracgdes futuras, e também que possam estar de alguma forma
fazendo com que seus clientes/consumidores se engajem em praticar acdes socioambientais.

Assim, o0 objetivo geral consiste em identificar a percep¢do dos clientes/consumidores
da Coca-Cola em relagéo as atitudes socioambientais. Como objetivos especificos, pretende-
se: apresentar o perfil dos respondentes; diagnosticar as atitudes sustentaveis dos descartes
das embalagens; diagnosticar as atitudes sustentaveis em relagdo a reutilizacdo e
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reaproveitamento das garrafas PET e das garrafas de vidro e latas; e identificar o
conhecimento dos respondentes sobre a tematica pertinente.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A Responsabilidade Social numa empresa representa 0 compromisso continuo da
organizacdo junto aos seus empregados, consumidores, acionistas e a comunidade como um
todo onde ela atua. Atribui-se assim a empresa 0 papel de ndo apenas atrair recursos para
processar vendas e obter lucro, mas também o de observador atento das caréncias da
sociedade e ativo executor de acOes visando a supressdo dessas caréncias.

Empresas socialmente responsavel geram valor para quem esta proximo e, acima de
tudo, conquistam resultados melhores para si proprias. A Responsabilidade Social deixou de
ser uma opg¢do para as empresas, é hoje uma questdo de visdo, de estratégia e, muitas vezes,
de sobrevivéncia.

Atualmente, muitas empresas atuam, ou tentam atuar, de forma socialmente
responsavel, por perceberem que tem uma “divida social” com a humanidade. As empresas
obtém recursos da sociedade (matéria prima, mdo de obra etc.) e retribuem comercializando
seus produtos e servicos. Nesse contexto, “a responsabilidade social pode ser compreendida
como uma forma de prestacdo de contas da empresa para com a sociedade” (SOUSA, 2006).

Segundo Aligleri (2002)

Embora muitos dos novos posicionamentos socialmente responséveis adotados pelas
empresas tenham sido provocados por novas leis e regulamentos de &mbito federal,
como é o caso da lei 9.605/98 que se refere aos crimes ambientais, a lei 8.078/89
conhecida como o Cddigo de Defesa do Consumidor, o Estatuto da Crianca e do
Adolescente e a lei 6.321-76 que regula a seguranca e saude de trabalhador, é
evidente que também os clientes estdo atribuindo maior valor as empresas mais
eficientes na adocéo de politicas de responsabilidade social.
Essa nova tendéncia rumo a Responsabilidade Social admite o potencial para que
empresas ajudem a criar um mundo mais justo, onde todos os cidad@os tenham acesso a seus
recursos, incluindo as geragfes futuras que sentirdo o impacto da atividade nas déecadas que

estdo por vir.

1.1 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

De acordo com Silveira (2008) o reconhecimento da funcdo social das empresas no

Brasil culminou com a criagdo da Associa¢do dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE),
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Percepcao dos clientes/consumidores da empresa Coca-Cola em relagdo as atitudes sustentaveis 9

na década de 70, aliado ao enfraquecimento do Estado do Bem-Estar Social. Contudo, a
concepgdo do conceito de Responsabilidade Social somente ganhou espaco no final da década
de 80, consolidando-se, nos anos de 1990 a 2003.

Ainda de acordo com Silveira (2008) os EUA foram os pioneiros nas praticas de
Responsabilidade Social, considerando-se que as empresas norte-americanas foram as
primeiras a prestarem conta ao publico de suas a¢des sociais, advindo, dai, a idéia de balango
social; entretanto, a Franca foi a primeira nacdo a tornar obrigatdria a prestacdo de contas dos
investimentos sociais das empresas com numero de funcionarios acima de 300. Dessa forma,
estava plantada a semente de entrada das empresas no universo de co-participe da
Responsabilidade Social.

O conceito de Responsabilidade Social Empresarial ganhou maior destaque a partir
das discussdes da ONU durante a Rio 92, onde liderancas estiveram reunidas para difundir as
chamadas metas do milénio, um documento que consolidou varias metas com objetivos para o
desenvolvimento e a erradicacdo da pobreza no mundo até 2015.

Esse conceito de Responsabilidade Social Empresarial trouxe para as organizagdes a
idéia de 0 quanto € importante para 0 seu crescimento, alinhar o planejamento de suas acdes
com o fortalecimento de seu relacionamento com o0s seus clientes e também como uma
estratégia a mais para manter ou aumentar sua rentabilidade e potencializar o seu
desenvolvimento. Isto é explicado ao se constatar maior conscientizacdo do consumidor o
qual procura por produtos e praticas que gerem melhoria para o meio ambiente e a
comunidade.

Para o Instituto Ethos Responsabilidade Social Empresarial (RSE), por definig&o:

E a forma de gestdo que se define pela relago ética e transparente da empresa com
todos os publicos com os quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas
empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentdvel da sociedade,
preservando recursos ambientais e culturais para as geragdes futuras, respeitando a
diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades sociais.

Para Karkotli e Aragao (2004, p. 45) a RSE

é 0 comportamento ético e responsavel na busca de qualidade nas relagcdes que a
organizacdo estabelece com todos os seus stakeholders, associados direta e
indiretamente ao negocio da empresa, e refletindo em desafios éticos para as
dimensdes econdmicas, ambiental e social.

Patricia Silveira Amorim
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1.2 ATITUDES SUSTENTAVEIS

O termo Responsabilidade Socioambiental nos ultimos anos vem ganhando cada vez
mais espaco na midia, chamando a atencdo de todos para que se tome consciéncia de que
somos responsaveis pelo que estd acontecendo com o planeta e consequentemente com nossa
vida.

Diante de tantos problemas ocasionados pela agdo humana, a conservacdo do meio
ambiente passou a receber mais atencdo e adquiriu maior importancia orientando empresas,
comunidades e autoridades gracas a um despertar da sociedade acerca das consequéncias da
degradacéo ambiental.

Com lixo se amontoando em nossas comunidades, florestas desaparecendo num ritmo
alarmante e o ar se tornando cada vez mais irrespiravel, ganha corpo uma revolugédo destinada
a deter 0 mau uso dos recursos de nosso planeta, revolugdo esta que vem ocorrendo nos
supermercados, pequenos varejistas e grandes revendedores de nosso pais. Para consumidores
preocupados com sua qualidade de vida, menos agora vale mais, e as decisdes de compra sdo

cada vez mais influenciadas pelo impacto que os produtos tém no meio ambiente (OTTMAN,
1994).

Sdo pequenas e simples atitudes que fardo uma grande diferenca para 0 meio
ambiente. Ter atitudes sustentaveis é estar constantemente provendo o melhor para si, para as
outras pessoas e para 0 meio ambiente, ndo s6 para 0 momento presente e sim visando o
futuro. Ser sustentavel é reconhecer a importancia do meio ambiente e da sociedade, e medir as
consequéncias dos atos, sabendo que numa simples compra pode-se estar colaborando com o
progressivo desaparecimento da vida. Atitudes simples como respeito e amor a natureza
podem dar as futuras geragdes um mundo ecologicamente saudavel.

Nas ultimas decadas, temos usado mais recursos do que realmente sdo necessarios. Ser
sustentavel com o planeta, adotando atitudes sustentaveis, significa ndo utilizar recursos sem
necessidade, permitir a renovacao destes e ndo destruir aqueles que existem na Natureza. Para
agir desse modo, é preciso tomar consciéncia de tudo o que esta se usando em excesso.
Utilizar sem preocupacao recursos que sao escassos pode trazer consequéncias no futuro. A
agua, por exemplo, um bem muito precioso e, em alguns lugares do mundo, ha realmente
muita falta dela.

As empresas também podem tomar atitudes sustentaveis, evitando gastos desnecessarios

de papel. Alertar seus funcionarios para a necessidade de gastar menos e reciclar mais para
evitar o abate de arvores, é uma boa atitude sustentavel por parte das empresas. Estd mais que

na hora de todos contribuirem de alguma forma, com pequenas atitudes conscientes que podem
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colaborar muito para melhorar a vida do nosso Planeta e consequentemente a nossa vida, pois
ambas estdo interligadas.

Para Morais (2011) ndo basta apenas as empresas terem um discurso ou uma
comunicagdo sustentavel, é fundamental terem atitudes sustentaveis. E preciso educar e
conscientizar seus funcionarios para essa postura sustentavel. Mais do que simplesmente uma
intengdo deve haver um empenho. Desta forma, a sustentabilidade empresarial se fara mais
presente e atuante quando houver o reconhecimento da importancia de uma educacdo para o

engajamento das pessoas em causas de interesse da sociedade.

1.3 A UTILIZACAO DA RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL COMO FATOR
COMPETITIVO

A Responsabilidade Socioambiental tém se tornado um grande diferencial na
estratégia de posicionamento das empresas, 0 que ndo significa apenas que é uma moda, mas
que é uma necessidade percebida pelas organizacdes, devido a grande preocupagdo dos
individuos com a sociedade em que vivem, isto gera a valorizacdo de produtos e de empresas
que visam a melhoria e cuidam do ambiente em que atuam.

Nas Ultimas décadas, as empresas deixaram de ser vistas apenas como instituicdes
econémicas, com responsabilidade para resolver os problemas meramente econdmicos e
passaram a se voltar também para questdes de carater social, politico e ambiental, tais como:
controle da poluicdo, seguranca do trabalho e qualidade de produtos, assisténcia social, defesa
de grupos minoritarios, etc.

Muitas empresas ainda estdo alheias ou distantes das praticas de responsabilidade
social, enquanto outras véem essa questdo como uma mudanca de paradigma, como uma
oportunidade de estar a frente dos concorrentes, criando, assim, uma vantagem competitiva.

Para Maximiano (2000), vantagens competitivas sdo fatores que contribuem para que
um produto, servi¢co ou empresa tenha sucesso em relagdo aos seus concorrentes, e podem ser
entendidas como a razdo pelas quais os clientes preferem uma empresa, produto ou servigo. A
vantagem competitiva de uma empresa consiste em ela ser capaz de desenvolver um
relacionamento mais consistente com seus clientes do que as empresas rivais. Para obter
vantagem competitiva ou valor agregado a empresa precisa se diferenciar dia apos dia.

A questdo social e ambiental é hoje uma realidade que faz parte definitivamente das

empresas modernas. E ndo se trata de um lento despertar de consciéncia social e ecoldgica dos
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empresarios e gerentes, mas uma estratégia de negdcio, porque pode significar vantagens

competitivas ao promover a melhoria continua dos resultados ambientais da empresa.
Segundo Joana Bicalho “Empresas que exploram em seu marketing posturas

ambientalmente corretas passam a ver sua imagem positivamente destacada e, com isso, a

contabilizar ganhos de mercado”.

2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO

Com a atuacdo de destaque no pais desde 1942, a Divisdo Brasil € uma das quatro
maiores operagdes da The Coca-Cola Company. O sistema Coca-Cola Brasil é composto pela
Coca-Cola Brasil e 16 grupos empresariais independentes, chamados de fabricantes
autorizados, além da Ledo Junior e Del Valle, que elaboram o produto final em suas 46
unidades industriais e os distribuem aos pontos de venda. Esta estrutura absorve cerca de 53
mil colaboradores diretos e gera mais de 500 mil empregos indiretos.

Os fabricantes tém um contrato através do qual se comprometem a produzir,
engarrafar e distribuir todos os produtos da Coca-Cola Brasil, observando um rigoroso padréo
de qualidade mundial, que é marca registrada da empresa.

As fébricas que fazem parte do Sistema Coca-Cola Brasil encontram-se
estrategicamente localizadas em todas as regides do Pais, garantindo o abastecimento de cerca
de um milh&o de pontos de venda, para hidratar e nutrir os consumidores brasileiros com uma
ampla linha de bebidas ndo-alcodlicas que engloba &guas, sucos, refrigerantes, chas,
achocolatados, energéticos e isotonicos.

A Coca-Cola trabalha com dois tipos de embalagens, que sao classificadas: retornaveis
e descartaveis. No Brasil, as embalagens descartaveis mais utilizadas sdo: latas de aluminio,
latas de aco, garrafas plasticas de PET, garrafas de vidros e hoje embalagens assépticas,
especificas para bebidas ndo gaseificadas.

As embalagens retornaveis sdo as garrafas classificadas de vidro, em diferentes
tamanhos, e as garrafas plasticas retornaveis, denominadas REFPET. Ambas sdo devolvidas
pelos consumidores aos pontos de compra, retornando as linhas de producéo, onde séo limpas
e higienizadas antes de receberem novamente o produto.

Comprometida com a preservacdo do meio ambiente a Coca-Cola promove a
recuperacdo de embalagens descartaveis e fomenta sua reutilizagdo. A Coca-Cola trabalha por

um mundo no qual as embalagens ndo sejam vistas como desperdicio, e sim como objetos de
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valor que podem ser reaproveitados, através disto, ajuda a criar a consciéncia ambiental na
comunidade.

Hoje a Coca-Cola possui um programa denominado’RECICLOU, GANHOU’, cujo
0 mesmo estimula a reciclagem de embalagens por meio de apoio as cooperativas de
catadores. E dividido em trés frentes de atuagio de investimento: 1) gestio de cooperativas;
2) infraestrutura com cessdo de equipamentos em comodato (prensa, balanga, elevadores,
caminhdes); 3) monitoramento mediante 0 acompanhamento dos resultados e das metas das
cooperativas. Em parceria com a ONG “Doe seu lixo”, nos ultimos dois anos, foram apoiadas
mais de 211 cooperativas espalhadas por 21 estados no Brasil. Hoje, milhares de brasileiros
tém nessa atividade sua Unica fonte de renda e contribuem para a formacao de uma cultura de

reciclagem, conscientizando de que lixo é renda.

3 METODOLOGIA

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxionomia apresentada por
Vergara (2007 p. 47-48), que a qualifica em relacdo a dois aspectos: quanto aos meios e
quanto aos fins. Quanto aos meios, foi utilizado um estudo de caso que é o circunscrito a
uma ou poucas unidades, entendidas essas como uma pessoa, uma familia, um produto, uma
empresa, um 0Orgdo publico, uma comunidade ou mesmo um pais. Tem carater de
profundidade e detalhamento. Adotou-se a pesquisa de campo, considerando que foi
realizada no local onde ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-los.
Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e observacdo participante ou ndo. E
como é de praxe, pesquisa do tipo bibliografica por ser “um estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas,
isto ¢, material acessivel ao publico em geral”.

O procedimento utilizado quanto aos fins, foi a pesquisa descritiva que vé como
objetivo expor caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno. Pode também
estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza. Utilizou-se também a pesquisa
tipo exploratdria “que se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento de idéias, com o
objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira aproximacdo a um determinado
fendomeno que ¢ pouco explorado. Este tipo de pesquisa também ¢ denominada “pesquisa de
base”, pois oferece dados elementares que ddo suporte para a realizacdo de estudos mais
aprofundados sobre o tema” (GONSALVES, 2001, p. 65).
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Com relagéo ao universo e amostra da pesquisa, Rudio (1998) afirma que: “O universo
na pesquisa cientifica designa a totalidade dos individuos que possuem as mesmas
caracteristicas, definidas para um determinado estudo”. O universo da pesquisa é realizada
nas cidades de Caruaru — PE e Campina Grande — PB, composto por aproximadamente 300
clientes/consumidores dos produtos Coca-Cola por acessibilidade.

A amostra para a pesquisa cientifica é uma parcela selecionada da populagéo ou; é um
subconjunto da populacdo, selecionado de acordo com uma regra ou plano Rudio (1998).
Assim sendo, nossa amostra utilizou um total de 46% do universo totalizando 140
clientes/consumidores da Coca-cola.

Para aplicacdo da pesquisa foi elaborado um instrumento (questionario) contendo 04
questdes fechadas referentes ao perfil socioeconémico; 10 questbes fechadas referentes as
expectativas dos alunos e 03 questdes abertas.

Ap0s a coleta, os dados foram categorizados e expostos através de tabelas e gréaficos.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO

4.1.1 Género

Tabela 4 — Distribuicdo de freqiiéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto ao género

Alternativas f %

Feminino 170 57
Masculino 130 43
Total 300 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012

Conforme observado na analise dos dados, pode-se ressaltar que quanto ao perfil dos
entrevistados, verificou-se que a grande maioria sdo mulheres, sendo 170 (57%), e 130 ou
(43%) homens, (ver Grafico 1).

Gréfico 1 — Clientes/consumidores pesquisados quanto ao género

57%

Feminino NMasculino
Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012
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4.1.2 Faixa Etéria

Tabela 2 — Distribuicao de freqtiéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto ao a faixa etaria.

Alternativas f %

Até 18 anos 20 6
De 19 a 25 anos 60 21
De 26 a 35 anos 140 46
De 36 a 45 anos 60 21
De 46 a 55 anos 10 3
Acima 56 anos 10 3
Total 300 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.

A analise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados esta na faixa etaria
entre 26 a 35 anos (46%), seguida dos que tem entre 19 a 25 anos e 36 a 45 anos (21%),

depois até 18 anos (6%) e, por ultimo, de 46 a 55anos e acima de 56 anos (1%), (ver Gréfico
2).

Gréfico 2 — Clientes/consumidores pesquisados quanto a faixa etaria

\_/

_46%

21% 21%

6%o
3% 3%
Até 18 De19a De 26 a De 36 a Ded46a Acima 56
anos 25 anos 35 anos 45 anos S5 anos anos

Fonte: Pesquisa direta, Junho 2012.

4.1.3 Estado Civil

Tabela 3 — Distribuicdo de freqiiéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto ao estado civil.

Alternativas f %

Solteiro 160 54
Casado 130 43
Divorciado 0 0
Vilvo 10 3
TOTAL 300 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.
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A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados s&o solteiros (54%),
e casados (43%), (ver Graéfico 3).

Gréfico 3 — Clientes/consumidores pesquisados quanto ao estado civil

54%

Solteiro Casado Divorciado Vinivo

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012

4.1.4 Escolaridade

Tabela 4 — Distribuicéo de freqliéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto a escolaridade.

Alternativas f %

Ensino Fundamental 0 0
Ensino Médio 80 26
Superior Incompleto 70 23
Superior Completo 100 34
Po6s Graduado 50 17
Total 300 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.

A andlise dos resultados demonstra que a maioria dos entrevistados tem o nivel de
Escolaridade Superior Completo (34%), em seguida Ensino Médio (26%), ap6s Superior

Incompleto (23%), finalizando, o P6s Graduado (17%), (ver Grafico 4).

Grafico 4 — Clientes/consumidores pesquisados quanto ao nivel de escolaridade

Ensino Ensino Superior Superior Pos
Fundamental Médio Incompleto Completo Graduado

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012
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4.2 ATITUDE SUSTENTAVEL

4.2.1 Embalagem

- Q.5 - Considero a embalagem para decidir 0 que consumir.
- Q. 6 — Escolho o produto pela embalagem ser mais barata

- Q. 7 — Reaproveito as embalagens para outros fins

Tabela 5 — Distribuicao de frequéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto a Embalagem.

. Sempre As vezes Nunca Total
Questoes f % f % f % f %
Q5 20 6 210 70 70 24 300 100
Q.6 30 10 180 60 90 30 300 100
Q.7 30 10 180 60 90 30 300 100
Total 80 9% 570 63.% 250 28% 900 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012

De acordo com a tabela verifica-se que das 900 ou 100% respostas obtidas, a maioria
570 ou 65% disse “as vezes” para a alternativa de reaproveitamento, escolha e decisdo das
embalagens; 250 ou 28% responderam ‘“nunca” ter alternativa para o reaproveitamento,
escolha e decisdo das embalagens e 80 ou 9% afirmaram que “sempre” encontra alternativa.
Percebe-se que no Q.7 apenas 30 ou 10% dizem reaproveitar a embalagem para outros fins, o
gue mostra que ainda existe um percentual muito pequeno por parte dos pesquisados em

reutilizar as embalagens, o que ocasiona maior numero de residuos no lixo (ver Gréfico 5).

Gréfico 5 — Clientes/consumidores pesquisados quanto ao quesito plastico.

ge==———— s cE—
| 24% 30% 30%
70% 60% 60%
= R
P s 10% 10% &
Q.5 Q.6 Q.7
O Sempre OAs Vezes ONunca

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.
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4.2.2 Plastico, Vidro e Lata

- Q. 8-—Jogo garrafas e latas no lixo depois do consumo.
- Q. 9 —Reutilizo latas e garrafas para outros fins.
- Q. 10 — Tenho habito de selecionar as garrafas e latas para coleta seletiva.

- Q. 11 - Tenho consciéncia do tempo que uma garrafa pet leva para se decompor no
meio ambiente.

- Q. 12 — Tenho consciéncia do tempo que uma lata leva para se decompor no meio
ambiente.

- Q. 13 — Tenho consciéncia do tempo que a garrafa de vidro leva para de decompor
no meio ambiente.

Tabela 6 — Distribuicéo de freqiiéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto ao plastico, vidro e lata.

~ Sempre As vezes Nunca Total

Questoes f % f % f % f %
Q.8 210 70 80 27 10 3 300 100
Q.9 10 3 140 47 150 50 300 100
Q.10 60 20 100 33 140 47 300 100
Q.11 140 47 90 30 70 23 300 100
Q.12 140 47 90 30 70 23 300 100
Q.13 150 50 60 20 90 30 300 100
Total 710 40 560 31 530 29 1800 100

Fonte: Pesquisa direta, junho 2012.

A analise da tabela permite visualizar que dos 1800 ou 100% entrevistados, a maioria,
210 ou 70 % afirmou que “sempre” joga as garrafas e latas no lixo ap6s o consumo; 80 ou
27% afirmaram que “as vezes” jogam no lixo e apenas 10 ou 3% disse “nunca” jogar as
latinhas e garrafa no lixo, mostrando a falta de reconhecimento no que diz respeito a
preservacdo ao meio ambiente. Na Q.13 foi 0 quesito com o maior percentual por parte dos
entrevistados em relacdo a ter "sempre" consciéncia do tempo que a garrafa de vidro leva para
se decompor no meio ambiente 150 ou 50%, enquanto 60 ou 20% "as vezes", ou seja, tem
duvida em relacdo ao tempo de decomposicao, ja 90 ou 30% nao sabem.

O destino final do lixo é um dos agravantes da degradacdo do meio ambiente, muito se
fala em coleta seletiva e reciclagem de residuos solidos como alternativa para reducdo do
volume de lixo a ser disposto em aterros ou lixdes. A reciclagem e o reaproveitamento de

diversos materiais permitem a diminuicdo da quantidade de lixo produzido, ajudando a
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preservar alguns elementos da natureza no processo de reaproveitamento de materiais ja
transformados.

E entendido como coleta seletiva 0 procedimento de separacio de materiais como
papel, papeldo, plasticos, metais, aluminio, vidros, entre outros de restos de material organico,
dejetos de banheiro, pilhas e lampadas, assim ficam mais faceis de ser reaproveitados e
ganham também valor comercial (ver Gréfico 6).

Gréfico 6 — Clientes/consumidores pesquisados quanto ao quesito plastico, vidro e lata.

o I

270‘0 230/0 230//0 300/
T Fs00] | 47% LJ L/‘

J J 30%  |30% 20%

-

E_—3 BE—73

70% 33%
47% - 47% 47% 50%
20%
<= o’ o ——— =3 - i . -
Q.8 Q.9 Q.10 Q.11 Q.12 Q.13
O Sempre OAs vezes ONunca

Fonte: Pesquisa direta, junho/2012

4.2.3 Resultado Global da Pesquisa

— Tabela 5 — Embalagem

— Tabela 6 — Plastico, vidro, latas vb

Tabela 7 — Distribuicdo de freqiiéncia dos clientes/consumidores pesquisados quanto resultado global da pesquisa

Questes Sempre As vezes Nunca Total
f % f % f % f %
Embalagem 80 9 570 63 250 28 900 | 100
Plastico, vidro e latas 710 40 560 31 530 29 1.800 | 100
Total 790 30 1.130 42 780 28 2.700 | 100

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012

- No tocante ao resultado global isolado, verifica-se que nas 2 dimensdes que

mensuraram as atitudes sustentaveis dos clientes/consumidores, a maioria das
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[P

respostas foi a alternativa “as vezes”, o que indica que os entrevistados acabam

encontrando poucas alternativas para os residuos solidos (ver Grafico 7).

Gréfico 7 — Clientes/consumidores pesquisados quanto a resultado global isolado da pesquisa.

Embalagem Plastico, vidro e latas

O Sempre 1As vezes O Nunca

Fonte: Pesquisa direta, junho 2012.

- Em relacdo ao resultado global agrupado, nota-se que das 2700 ou 100%
respostas obtidas, a maioria, 1130 ou 42% respondeu “as vezes” a todos os quesitos
que mensuraram o destino dado aos residuos sélidos plastico, lata e vidro; 790 ou
30% afirmaram “sempre” ter uma forma de reaproveitar os itens em questdo; e 780
ou 28% disseram “nunca” ter uma alternativa de reaproveitar o as embalagens,

plastico, lata e o vidro (ver Grafico 8).

Gréfico 8 — Clientes/consumidores pesquisados quanto a resultado global isolado da pesquisa.

42%

—

30%

28%

Sempre Asvezes Nunca

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.
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4.3 CONHECIMENTO SOBRE O TEMA

4.3.1 Quanto a 12 questéo

No que diz respeito ao conhecimento dos entrevistados sobre o tema responsabilidade
socioambiental, as que mais se destacaram foram as seguintes:

- Se preocupar com 0 meio ambiente.

- Evitar desperdicios de residuos e poupar recursos naturais.

- Responsabilidade que a empresa possui com a sociedade e 0 com 0 meio ambiente.

- Preocupacdo com a busca de uma sociedade sustentavel através da utilizacdo de
forma controlada dos recursos da mesma.

- Rever as atitudes de consumo e buscar reduzir as agdes que prejudiquem 0 meio
ambiente.

4.3.2 Quanto a 22 questéo

No que diz respeito ao fato dos entrevistados lerem sobre Responsabilidade

Socioambiental as respostas foram categorizadas em grafico.

- Dos entrevistados 30% disseram ler sobre responsabilidade socioambiental apenas
guando encontram matéria sobre o assunto; 25% disseram que leem; 25% disseram

que as vezes léem e 20% afirmaram n&o ler nada sobre o assunto (ver Gréafico 9).

Grafico 9 — Clientes/consumidores pesquisados quanto a questdo de ler sobre Responsabilidade Socioambiental.

30%

Quando Sim Asvezes Nao
encontram
material sobre
0 assunto

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.
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4.3.3 Quanto a 3? questéo

No que diz respeito o fato dos entrevistados se importarem pelo tempo de
decomposicdo de produtos utilizados pela coca-cola, as respostas foram categorizadas em

grafico.

- 50% dos entrevistados disseram que as vezes se importam com o tempo de
decomposicdo dos produtos fornecidos pela (Coca-cola); 13,3% disseram que
sempre se importam com a decomposi¢ao; 36,7% dos entrevistados disseram nunca
se importar com o tempo de decomposicdo, mostrando a falta de interesse pelo

assunto (ver Gréfico 10).

Gréfico 10 — Clientes/consumidores pesquisados quanto a importancia do tempo de degradacéo
dos produtos fornecidos pela coca-cola.
50%

— -

Sempre Asvezes Nunca

Fonte: Pesquisa direta, Junho/2012.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o resultado obtido através do questionario aplicado com o0s
clientes/consumidores da Coca-Cola, foi possivel constatar que 57% dos entrevistados foram
do género feminino e 43% masculino, com faixa etaria predominante de 26 a 35 anos
totalizando 46%, enquanto 21% estdo inseridos na faixa de 19 a 25 anos e 36 a 45 anos,
dentre os entrevistados destacamos 54% sdo solteiros e 43% casados, € 0 nivel de
escolaridade predominante foi o superior completo com 34% e o ensino médio com 26%.
Quando indagados a respeito da embalagem 6% dos entrevistados “sempre” consideram a
embalagem como decisdo de compra, enquanto 70% “as vezes” e 24% afirmam ‘“nunca”

considerar a embalagem na compra. Na Q.6, 10% dos clientes “sempre” escolhem o produto
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pela embalagem ser mais barata, 60% ““as vezes” e 30% “nunca”. Na questdo que indagava o
reaproveitamento das embalagens, 10% dos clientes/consumidores consideram “sempre”
reaproveitar, 60% ‘““as vezes” e 30% “nunca”.

A respeito das questdes referentes as atitudes sustentaveis sobre embalagem, conclui-
se que 9% dos consumidores “sempre” demonstram atengdo ao fim dado a embalagem, desde
4 sua compra até¢ o momento do descarte, enquanto que 63% “as vezes”, mostrando certa falta
de interesse com a embalagem, e 28% “nunca” se importam.

Quando questionados & respeito do descarte de garrafas e latas, um numero bastante
significativo, 70%, dos entrevistados afirmaram que sempre jogam garrafas e latas no lixo
apods o consumo, 27% “as vezes” jogam no lixo e 3% dizem “nunca” jogar.

E um quadro bastante positivo, isso demonstra que os consumidores dos produtos em
questdo, além de terem consciéncia ecoldgica, ao jogar o lixo no lixo, ainda possuem o habito
de separar as garrafas e latas para a coleta seletiva, apenas 20% afirma “sempre” separar,
porém ha um grande percentual 33% que “as vezes” separa para a coleta, os consumidores
que “nunca” selecionam para coleta ainda representam uma grande parte dos entrevistados,
47%.

A realidade da pesquisa se mostra um tanto preocupante no tocante a reutilizacdo das
latas e garrafas para outros fins, apenas 3% afirmam reciclar essas embalagens, a maioria dos
entrevistados ndo t€m esse habito, pois 50% diz “nunca” reutilizar e 47% “as vezes”.

Em contra partida, um ponto positivo analisado através dos resultados da pesquisa €
gue em média 48% dos entrevistados afirmam ter consciéncia do tempo de decomposicéo de
quaisquer umas das embalagens em questdo (plastico, vidro e lata), 30% apresentaram ter, “as
vezes”, consciéncia desse tempo e 23% ‘nunca” se preocupam e€/ou se preocuparam com a
decomposi¢do no meio ambiente.

Analisando esses dados é possivel perceber que existe um interesse, preocupacao por
parte dos clientes/consumidores, € notorio esse sentimento nas questdes que se referem &
pensamentos sustentaveis dos mesmos, porém nas questdes que indagavam atitudes e posturas
sustentaveis, nota-se certa comodidade por parte dos entrevistados. Na teoria eles se
mostravam participativos, no entanto quando eram de certa forma, impulsionados a exercer
papel ativo sobre a politica de reciclagem e meio ambiente que a organizacao propde, tendiam
a certo comodismo, ou seja, apoiavam na pratica, mas quando a situacdo pedia uma postura

ativa ndo havia tanto interesse.

Patricia Silveira Amorim



Percepcao dos clientes/consumidores da empresa Coca-Cola em relagdo as atitudes sustentaveis 24

Aliado & esse cenario de comodismo por parte dos consumidores, que se caracteriza
como cultura social ja impregnada nos mesmos, tém-se também caréncia quanto & divulgacéo
e apoio da organizacdo para com algumas comunidades, falta de empenho da organizacéo em
conscientizar cada vez mais seus consumidores a ponto de que 0os mesmos desenvolvam a
cultura da reciclagem.

Conclui-se que o fato da empresa se preocupar com 0s problemas sociais da
comunidade e do meio ambiente influenciam no poder de compra, pois 0S mesmos
demonstraram ter pensamentos sustentaveis contribuindo para reducdo da degradacdo do meio
ambiente.

E necessario, portanto mobilizar a comunidade para sua participacio efetiva e ativa na
implantacdo da coleta seletiva de residuos sélidos; separacdo dos materiais reciclaveis e/ou
reutilizaveis diretamente na fonte de geracdo e descartando-os seletivamente; descarte correto
dos residuos. Percebe-se que os entrevistados apresentam uma falta de conhecimento em
relacdo a esses programas de reciclagem proporcionado pela empresa, aliado a isso tem-se a
auséncia da percepcdo e sensibilidade da sociedade para com o meio ambiente.

Os temas Responsabilidade Socioambiental Desenvolvimento Sustentavel e Gestao
Ambiental tém ganhado for¢a cada vez mais, decorrente em grande parte da propria mudanca
na mentalidade das pessoas e o surgimento de pesquisas e estudos acerca do tema em questao.
O interesse por essas questdes socioambientais tem encontrado espaco em diferentes
segmentos da populacdo, podendo ser percebido com frequéncia, na midia, nas empresas e na
sociedade em geral.

E compreensivel que a sociedade volte os seus esforcos para a producéo e consumo de
bens, privilegiando o novo, e a troca constante de produtos. O consumidor moderno esta
inserido numa sociedade em que 0 consumo esta em posicdo extremamente relevante. O que
predomina é a receita das empresas e, consequentemente, a remuneragdo de seus funcionarios,
executivos e acionistas.

Quando uma empresa mostra-se preocupada com seus clientes, ndo focando apenas no
lucro, ela estd naturalmente quebrando barreiras e dando vez a valores como a ética nos
negdcios e a responsabilidade socioambiental, postura que ja deveria prevalecer na atuacdo de
todo cidaddo e empresario, mas que hoje aparecem ainda como novidade. O consumidor
ciente desta situacdo tende a valorizar mais as empresas que assumem uma postura

consciente.
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Como principal concluséo deste estudo, verificamos que o consumidor contemporaneo
tem a percepcdo de que é importante ter atitudes sustentaveis, porém tem feito poucos
esforcos para isso, assim cabe a cada individuo repensar suas atitudes de modo a contribuir

com o planeta, preservando o meio ambiente.
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APENDICE A

QUESTIONARIO

PARTE | - PERFIL DO RESPONDENTE

1. GENERO
() Masculino () Feminino

2. FAIXA ETARIA
( ) Até 18 anos ( ) de19a25anos () de26a35anos
() De 36 a 45 anos () De 46 a55 anos () Acima de 56 anos

3. ESTADO CIVIL
() Solteiro ( ) Casado () Divorciado ( ) Viuvo

4. GRAU DE ESCOLARIDADE
( ) Ensino Fundamental () Ensino Medio
() Superior Incompleto () Superior Completo
( ) Pés-graduado

PARTE Il - HABITOS DE CONSUMO

1. Jogo garrafas e latas no lixo depois do consumo
() sempre () asvezes ( )nunca

2. Reutilizo latas e garrafas para outros fins
( ) sempre () asvezes ( )nunca

3. Escolho o produto pela embalagem ser mais barata
() sempre () asvezes ( )nunca

4. Reaproveito as embalagens para outros fins
() sempre () asvezes ( )nunca
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5. Tenho habito de selecionar as garrafas e latas para coleta seletiva
() sempre () asvezes ( )nunca

6. Tenho consciéncia do tempo que uma garrafa pet leva para se decompor no meu
ambiente
() sempre ( ) asvezes ( )nunca

7. Tenho consciéncia do tempo que uma lata leva para se decompor no meu ambiente
() sempre ( ) asvezes ( )nunca

8. Tenho consciéncia do tempo que uma garrafa de vidro leva para se decompor no meu
ambiente
() sempre ( ) asvezes ( )nunca

©w

Importo-me com o tempo de decomposicéao de produtos utilizados pela coca-cola
() sempre ( ) asvezes ( )nunca

10. Considero a embalagem para decidir o que consumir
() sempre ( ) asvezes ( )nunca
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