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Resumo

Os académicos da area de negdcios enfatizam o papel da imagem corporativa na obtengao
de vantagem competitiva sustentavel, visto que concorre para atracdo de novos clientes,
fortalecendo, simultaneamente, a lealdade dos consumidores tradicionais. Mais recentemente,
pesquisas de marketing e 4reas afins identificaram o investimento em meio ambiente como uma
das varidveis que participam na constru¢do da imagem corporativa. No Brasil, o consumerismo
ético ndo se encontra em estagios tdo avangados quanto na Europa ou Estados Unidos, porém
alguns setores despontam como precursores de relacdes diferenciadas com seus mercados,
especialmente no que concerne a responsabilidade ambiental. O setor de cosméticos ¢ um deles.
O presente estudo teve como objetivo verificar se o referido investimento influencia a imagem de
uma empresa brasileira do setor de cosméticos. Tendo essa finalidade em vista, utilizou-se o
questionario auto-administrado como instrumento de coleta de dados e a andlise de regressao
multipla como ferramenta estatistica para tratamento de dados. Os resultados indicaram que o
investimento na preservacdo do meio ambiente exerce influéncia positiva e significativa na
construcao e fortalecimento da imagem corporativa de empresas do setor de cosméticos, devendo
ser considerado quando da definicao do plano estratégico de empresas do setor de cosméticos.

1. Introducao

A imagem corporativa representa as impressdes € opinides recentes acerca de uma firma,
sintetizando um conjunto complexo de significados que influencia comportamentos e tomada de
decisao.

Os estudiosos da area de negdcios identificaram o fortalecimento da imagem corporativa
como ferramenta estratégica fundamental, a qual gera vantagem competitiva sustentdvel, visto
que possibilita a atragdo de clientes novos e fortalece a lealdade dos existentes. Paralelamente,
quanto mais so6lida for a imagem da empresa, mais facilmente ela obterd financiamento em
condi¢des favoraveis, mais motivados estardo seus empregados e mais receptivas estardo as
agéncias reguladoras a seus pleitos.

A empresa tem, na realidade, diversas imagens, diferenciadas por seus distintos publicos-
alvos. Nesse sentido, a firma necessita tornar a sua imagem robusta junto ndo apenas a seus
clientes, como também a empregados, acionistas, fornecedores, comunidades locais, institui¢des
financeiras e organiza¢des mao governamentais.

A crescente preocupagdo com o meio ambiente, por parte de diferentes segmentos da
sociedade, despertou a atenc¢ao de pesquisadores que identificaram a sua influéncia no processo
de construgdo da imagem corporativa.

De fato, o interesse crescente na preservagdo da natureza fez surgir ou consolidar um
novo nicho de mercado, o de cosméticos verdes, isto ¢é, aqueles produzidos de forma a minimizar
0 impacto negativo sobre a natureza.

Em adig¢do a isto, percebemos uma busca cada vez maior por produtos a base de plantas e
ervas medicinais, o que favorece a industria brasileira, especialmente a sediada na regido
Amazodnica, em decorréncia da grande biodiversidade existente em nosso pais. Podemos observar
essa nova €nfase em cosméticos verdes e o interesse desse setor em cativar os consumidores
conscientes por meio das inimeras campanhas publicitarias realizadas por empresas diversas,



como Lancome, Ox, Natura e O Boticario, dentre muitas, veiculadas em midias diversas, como
revistas e televisdo. Todas elas enfocam a natureza, o verde e o zelo pela preservagdao ambiental.
A forte inclusdo do fator ambiental nas campanhas publicitarias das empresas de cosméticos,
fazendo meng¢do ndo somente a totalidade dos recursos que sdo extraidos da natureza e utilizados
na fabricagdo de seus produtos, como também, a preocupacao em preserva-la, atesta o surgimento
de um setor que desponta como precursor de relacdes ambientais com seu mercado, atitude
bastante consolidada nos paises desenvolvidos, mas ainda incipiente no nosso pais.

Fundamentado na literatura sobre imagem corporativa, o presente estudo preliminar
objetiva verificar se o investimento na preservacdo do meio ambiente influencia a imagem de
uma empresa brasileira no segmento de cosméticos. Na segunda secdo, apresentaremos as
contribuigdes tedricas acerca da imagem corporativa. Na se¢do subseqiiente, discutiremos a
metodologia utilizada na investigagdo, apresentando, em seguida, os resultados obtidos. Por
ultimo, serdo tecidas consideragdes finais com o objetivo de integrar a teoria aos resultados
obtidos.

2. Revisio de literatura

O conceito de imagem corporativa foi introduzido pelo marketing sob a perspectiva do
cliente, surgindo, segundo Kennedy (1977), na década de 1950 e, constituindo-se, em tempo
recorde, em uma area de grande interesse de pesquisa.

Na concepcao de Martineau (1958), a produgdo em massa conduziu a padronizagdo, o que
intensificou o processo de destruicdo criadora, com o objetivo de produzir diferencas nos
atributos funcionais dos produtos. Como o acirramento da competicio impedia que a
superioridade técnica ou de design constituisse vantagem competitiva insuperavel, a propaganda
assumiu importancia vital, uma vez que destacava atributos subjetivos do produto. As dimensdes
psicologicas associadas ao produto seriam, na visdo do autor, tdo ou mais importantes do que
seus atributos funcionais.

Martineau (1958) advertia, entretanto, que a propaganda relacionada a atributos subjetivos
ndo seria suficiente. A firma deveria implementar uma campanha que levasse os seus diversos
publicos a gostar de sua personalidade, exatamente como se gosta de alguém.

O consenso em torno da necessidade de uma imagem corporativa forte, quando inexiste
diferengas obvias de prego, qualidade, design e caracteristicas dos produtos, foi ampliado, na
concepgdo de Cristensen e Askegaard (2001), com o surgimento de muitas marcas fortes e da
nova tecnologia de informagdo, que permitiu a intensificacdo das comunicagdes. Esse ambiente
crescentemente competitivo explicaria a crescente aten¢do gerencial e académica para o conceito
da imagem corporativa.

Segundo a concep¢do de Andreassen e Lindestade (1998), o desempenho percebido, o
qual influencia a desconfirmag¢do de expectativas, se fundamentaria em informagdes intrinsecas e
extrinsecas do produto ou servigo. As informacdes intrinsecas s6 podem ser alteradas com a
simultanea modificacdo nas caracteristicas do produto ou servigo. Embora relacionadas ao
produto ou servigos, as informagdes extrinsecas nao fazem parte dele. Dentre as informacdes
extrinsecas, encontrar-se-ia a imagem corporativa, a qual, segundo os autores, seria a avaliagdo
global da empresa.

No modelo de equacgdes estruturais de Andreassen e Lindestade (1998), foram
consideradas variaveis latentes a qualidade percebida do servico, o valor, a imagem corporativa e
a satisfacdo, para determinagao da lealdade do cliente.

Em mercados caracterizados por diferencas marginais nos produtos e servigos oferecidos,
a retencdo de clientes ¢ condicdo necessaria para a permanéncia da maior parte das empresas. A
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lealdade dos clientes sofre impacto por parte da imagem corporativa e da satisfagdo, sendo que,
de acordo com os resultados da investigacdo de Andreassen e Lindestade (1998), a lealdade foi
afetada mais fortemente pela imagem corporativa do que pela satisfagao.

O modelo de Dowling (1986, 1993) sugere que a imagem que os empregados fazem da
organizagdo ¢ influenciada pelas suas politicas formais e pela sua cultura, bem como pelas
atividades de comunicagdo interna e as de marketing. As imagens dos grupos externos também
influenciam as imagens dos empregados via a realimentacdo durante a execucao dos trabalhos ou
quaisquer outras formas de comunicagdo com os clientes. Por outro lado, as imagens dos grupos
externos sdo influenciadas tanto pelas imagens que os empregados projetam como pela
comunicagdo externa inter-pessoal. O dinamismo dessas relagcdes ocorre com a introducio de
mecanismos de realimentagao.

Os trabalhos de Dowling (1986, 1993) enfatizam a necessidade da organizacdo projetar,
por intermédio de uma politica de comunicagdo integrada, imagens consistentes tanto para os
seus publicos internos como para os externos.

A comunicagdo corporativa voltada para o publico externo produziria, na concepgao de
Berens, Van Riel e Van Bruggen (2002), efeitos diversos sobre os clientes da firma. Quando a
empresa decide focar a sua politica de comunicagdo com o publico nas marcas dos produtos que
oferta, a percepcao da qualidade dos produtos ¢ estimulada, mas a decisdo de compra ndo sofre
interferéncia significativa. Todavia, quando a comunicagdo esta fundamentada na imagem
corporativa, evidenciando-se as responsabilidades sociais da firma, as intengdes de compra
sofrem, na visdo desses autores, impacto positivo.

Nesse contexto, as associacdes com a imagem corporativa geram atitudes mais favordveis
nao somente em relagdo a qualidade de produtos e marcas, como também dos diversos papéis que
a empresa desempenha na sociedade, como as contribui¢cdes que concede a comunidade, a sua
competéncia como empregadora e ao seu desempenho financeiro (Berens, Van Riel ¢ Van
Bruggen, 2002).

A partir do final da década de 1970, desenvolveram-se, paralelamente aos estudos sobre
imagem, as investigagdes acerca da identidade corporativa. Embora a literatura apresente diversas
defini¢des de identidade e imagem corporativa, ha alguns pontos em comum entre elas. Ha quase
um consenso em torno da idéia de que a identidade corporativa seria o conjunto de representacdes
simbolicas que distingue as firmas. Quanto as imagens, concorda-se que se referem a impressao
global de uma empresa por parte de seus publicos externos. Haveria, ademais, uma inter-relacao
intima entre elas.

Hawn (1998) observa que a identidade relaciona-se ao que a firma é, ao passo que a
imagem se refere a forma como ¢ percebida. Essa distingdo ¢ muito importante, ja que permite
presumir que, embora a identidade corporativa possa ser administrada pela firma, a imagem nao
pode ser controlada pela empresa, pois se refere a percepcdo desta por parte do publico
(Margulies, 1977; Leitch, 1999). Nesse contexto, o objetivo da administracdo da identidade
corporativa seria a apresentagdo, estrategicamente planejada, da propria empresa, com vistas a
produzir uma imagem positiva na mente do publico.

Markwick e Fill (1997, p.397) observam que “todas as organizagdes teriam uma
identidade corporativa. Algumas buscariam administra-la de forma planejada, ao passo que
outras, menos cuidadosas, confundiriam os seus publicos (clientes, empregados, fornecedores,
agéncias reguladoras etc.)”, contribuindo para o desenvolvimento de uma reputagdo ou imagem
negativa a seu respeito.

A identidade corporativa seria projetada para os distintos publicos, por intermédio de
uma variedade de sinais, e representaria 0 modo como a organizagdo gostaria de ser percebida.

3



Esses poderiam ser planejados, de forma que mensagens deliberadamente intencionais fossem
transmitidas para atingir objetivos especificos. Alguns sinais compreenderiam a identidade visual
da organizacdo. Outros estariam focalizando o seu comportamento, as suas agdes € 0 seu
posicionamento. No final do processo, “a forma como cada publico percebe os sinais de
identidade da organizacdo modela a imagem corporativa” (Markwick e Fill, 1997, p. 398).

Seguindo linha analoga de raciocinio, Van Rekon (1997, p.410) observa que “a imagem
corporativa tem como génese a identidade corporativa.” A imagem residiria na mente do publico,
ao passo que a identidade corporativa teria sua origem na organizagdo. Seria a partir da percep¢ao
e da interpretagdo da identidade pelos seus distintos publicos que a imagem corporativa seria
constituida. A estratégia de negdcios da corporacdo deveria, dessa forma, administrar a imagem
por intermédio do ajuste da identidade. Existiria, entdo, uma estreita inter-relacdo entre
identidade, imagem e estratégia corporativas.

Dutton et al (1994) desenvolveram um modelo que considera a existéncia de dois tipos de
imagens organizacionais, as quais influenciam a conexdo cognitiva dos individuos com a
empresa, bem como seu comportamento.

O primeiro tipo de imagem teria sua construcdo alicer¢ada nos atributos que os
empregados acreditam sejam distintivos, centrais e duradouros na empresa. Segundo os autores,
essa imagem poderia ser definida como a identidade corporativa percebida. A identificagdo com a
empresa ocorre quando o auto-conceito dos individuos contém os mesmos atributos que os
percebidos na identidade corporativa.

A identifica¢do organizacional indicaria, na concepc¢ao de Dutton et al (1994), o grau em
que as pessoas consideram a organiza¢do como parte de si mesmas. Quanto maior a consisténcia
entre os atributos que o individuo emprega para se definir e aqueles utilizados para definir a
imagem da organizacdo, ou seja, a identidade corporativa percebida, mais forte ¢ a sua
identificagdo com a empresa.

O segundo tipo de imagem seria determinado pela percepcao dos empregados acerca do
julgamento que acreditam seja elaborado pelo publico externo acerca da firma.

Quando os empregados consideram a imagem externa desfavoravel, eles sdo
influenciados negativamente, podendo padecer de males como a depressdo ou o estresse.

A imagem externa funciona para os empregados como um espelho, que reflete a forma
como a organizagdo e o comportamento de seus funcionarios sdo supostamente percebidos pelo
publico externos. Quando a imagem externa ¢ considerada positiva, a identidade ¢ fortalecida.

Kiriakidou e Millward (2000) destacam o comportamento dos empregados e sugerem que
¢ por meio deles que as caracteristicas singulares da firma sdo comunicadas ao publico externo,
refletindo, supostamente, como a corporacdo pensa, sente € se comporta, o que exerce forte
influéncia sobre a construcao da imagem corporativa..

O empregado que se identifica com a empresa, a apdia e assume uma postura consistente
com os objetivos da firma. A identificagdo com a empresa pode, entdo, segundo Smidts, Van
Riel, e Pruyn (2000), motivar os empregados a se comportarem em consonancia com a
identidade, a estratégia e a reputagdo da firma.

Smidts, Van Riel, e Pruyn (2000) destacam dois elementos fundamentais na construgao da
identificagdo dos empregados com a firma. O primeiro seria o componente cognitivo da
identificagdo, o qual refletiria o grau de compartilhamento percebido entre os interesses do
empregados e os da firma. O segundo seria o componente afetivo que estaria relacionado ao
orgulho de pertencer a corporagdo, sendo fortemente influenciado pela imagem corporativa,
embora afete significativamente a propria construcao da imagem.



De fato, haveria, na concep¢do de Smidts, Van Riel, e Pruyn (2000), uma estreita inter-
relacdo entre a identificacdo com a firma e o prestigio externo percebido, que refletiria a
interpretacdo do empregado acerca da forma como o publico externo percebe a firma.

O prestigio externo percebido pode resultar de varias fontes de informagdes, como
comunicagdo oral, publicidade, propaganda, ¢ a comunicagdo interna, a qual objetivaria
apresentar uma versdao de como a firma ¢é percebida pelo publico. Os empregados podem se sentir
orgulhosos de pertencerem a uma firma que julgam possuir caracteristicas socialmente
valorizadas. Nesse sentido, a imagem corporativa influencia significativamente a identificagdao
com a empresa. Por outro lado, a identificagdo solida com a empresa participa ativamente na
construcao de uma imagem robusta.

Embora admitam a relevancia da identidade na construgdo da imagem corporativa,
considerando os elementos visuais e comportamentais da identidade corporativa, bem como o
importante papel desempenhado pelo empregado na formagdo da imagem, percebe-se um
crescente interesse dos estudiosos para o impacto positivo da responsabilidade social sobre a
imagem. Dentre as variaveis que participam da responsabilidade social da empresa, encontra-se a
preocupacdo com a preservagao do meio ambiente.

Para McGuirre et al (1998), a imagem corporativa ¢ positivamente influenciada pelo grau
de responsabilidade social da empresa. Embora a teoria e a pesquisa tenham se concentrado
principalmente na relagdo entre a responsabilidade social da corporagdo e as medidas de
desempenho financeiro, pode-se mensurar, segundo McGuirre et al (1998), a varidncia no prego
das ac¢des de uma firma, ou seja, o risco financeiro, e correlaciona-lo ao grau de responsabilidade
social da firma, com vistas a estimar a solidez da imagem ou reputacdo da firma. Nesse sentido,
se graus elevados de responsabilidade social estiverem associados a riscos financeiros baixos, a
imagem ¢ robusta, refletindo relagdes estdveis com empregados, consumidores, investidores e
agéncias governamentais de regulagao.

As firmas comprometidas com responsabilidade social gozam de reputacdo solida,
apresentando um risco menor, de vez que sdo menos sensiveis a determinados eventos externos,
como ag¢des governamentais restritivas. Comparativamente as firmas de reputacdo débil, os seus
volumes menores de endividamento também concorrem para reducdo de risco percebido.

Pruzan (2001) afirma que a administragdo nunca dispensou tanta aten¢do a imagem
corporativa como nos dias atuais. O autor vislumbra o interesse na imagem corporativa segundo
duas perspectivas: a pragmadtica e a reflexiva.

A perspectiva pragmadtica a respeito do fortalecimento da imagem corporativa visa
consolidar a posicdo da empresa junto aos clientes, acionistas, empregados, comunidades locais,
instituicdes financeiras, agéncias reguladores e a midia. Sob essa perspectiva “a protecdo e a
melhoria da reputacao ¢ percebida como uma condig¢do necessaria para continuidade de operagao
da corporacgdo, a manuten¢do de relacdes harmoniosas com seus distintos publicos e, talvez o
mais importante, ao desempenho econdémico competitivo” (Pruzan, 2001, p. 50).

Os meios de comunicagdo fornecem informagdes aos clientes que os habilitam a fazer
escolhas de consumo a partir de outros parametros que ndo os tradicionais, como prego ¢
qualidade, mas com base na reputacdo corporativa. O autor observa que, além da midia, as
organizagdes ndo governamentais (ONG) estdo desenvolvendo, de forma crescente, campanhas
em prol de causas especificas, exigindo uma maior transparéncia das organizagdes.

Segundo Pruzan (2001), teria surgido, na Dinamarca, o conceito de consumidor politico,
que estaria participando de um novo tipo de movimento do consumidor, qual seja, o
consumerismo ético. As responsabilidades sociais, ambientais e éticas da organizagdo constituem
o cerne das preocupagdes do consumidor politico.



Paralelamente ao novo movimento dos consumidores, haveria, de acordo com Pruzan
(2001), fortes evidéncias de que a imagem corporativa também estaria influenciando as decisdes
de aplicacdes em agdes de empresas com preocupagdo no investimento ético. Na concepgao do
autor, existe um niimero muito grande de indicios de que o investimento ético desempenhara no
futuro um papel de destaque na tomada de decisdo dos acionistas de todos os paises com
mercados acionarios importantes, deixando de ser um fendmeno exclusivamente anglo-saxao.

A perspectiva pragmatica com relagdo ao fortalecimento da imagem corporativa também
objetivaria sensibilizar os empregados talentosos, pois haveria, na percepcao de Pruzan (2001),
fortes indicios de que empregados brilhantes, dindmicos e criativos esperam mais de seus
empregadores do que um salario justo e um plano de carreira que lhes possibilite crescer e se
realizar profissionalmente. Desejam também poder sentir orgulho da organizagdo na qual
trabalham, o que ocorre quando os valores da corporacdo estdo em harmonia com os seus valores
pessoais. Para que sejam atraidos, a corporacdo necessita desfrutar de uma reputagao forte.

Na perspectiva pragmadtica, a motivagdo para fortalecimento da imagem corporativa seria
reativa, ou seja, no sentido de assegurar vantagem competitiva sustentavel para a empresa.

Todavia, paralelamente a perspectiva pragmatica, estaria se desenvolvendo a perspectiva
reflexiva, a qual se refere a questdes de natureza existencial, relativas ao que deve ser
internamente aceitavel ou ndo quanto ao comportamento da corporagdo. Nao estd voltada para a
aparéncia da realidade que cerca a corporagdo, mas sim para a sua esséncia. Nos termos de
Pruzan (2001, p. 54), “talvez a melhor disting@o entre a perspectiva pragmatica que € racional, e a
perspectiva reflexiva que € existencial, se refira ao fato de que a primeira é, principalmente,
voltada para o ambiente externo, lidando, assim, com a imagem corporativa, enquanto a ultima ¢
primordialmente interna e trata da identidade e da integridade corporativa”.

Os argumentos que apoiam a hipdtese de que estd ocorrendo uma preocupagdo crescente
em relagcdo a perspectiva reflexiva, que se situa a nivel mais profundo, estariam relacionados a
nova postura das corporagdes quanto as suas responsabilidades sociais. Em outros termos, a
percepcdo de responsabilidade social da corporagdo mostra que a perspectiva exclusivamente
pragmatica estaria, na visdo de Pruzan (2001), cedendo lugar a reflexiva.

Substanciada na parceria das corporagdes com o governo ¢ os sindicatos, a preocupacao
com a responsabilidade social encontra-se, na Dinamarca, em estagio avancado (Pruzan, 2001).

3. Metodologia

Partindo da concepcao de que o investimento na preservagdo do meio ambiente influencia
positivamente a imagem corporativa, a qual, conforme sugerem os resultados da pesquisa de
Andreassen e Lindestade (1998), ¢ o principal determinante da lealdade do cliente, o objetivo
primordial de nossa pesquisa era investigar o impacto do aludido investimento sobre a imagem de
uma empresa brasileira do segmento de cosméticos. Nesse sentido, partimos da premissa de que a
percepcao do cliente quanto a preocupagdo da empresa com a oferta de produtos que nao
prejudiquem o meio ambiente fortalece a imagem corporativa, que, por sua vez, fortifica a
lealdade.

Do questionario aplicado, selecionamos variaveis representativas dos componentes visual
e comportamental da identidade corporativa, uma variavel representativa do valor ¢ outra da
qualidade, bem como uma variavel relacionada especificamente a preocupagdo da empresa com a
preservacdo. Essas varidveis ingressaram no modelo como varidveis independentes. A varidvel
dependente do modelo de regressdo foi a imagem corporativa, a qual também foi representada
por um item do questionario.



3.1 — Amostra

Foram consultados 90 clientes da aludida empresa na cidade do Rio de Janeiro, sendo que
44 questionarios foram considerados validos. Os respondentes foram selecionados
aleatoriamente.

3.2 — Coleta de dados

O instrumento de coleta de dados foi o questionario estruturado e auto-administrado. Para
mensurar os itens do questionario, empregou-se a escala Likert, de cinco pontos, com respostas
graduadas de concordo totalmente a discordo totalmente.

3.3 — Analise dos dados

Para andlise dos dados, utilizou-se a andlise de regressao multipla, com emprego do
método stepwise. A regressao foi obtida com auxilio do SPSS for Windows, versao 10.0. As
variaveis do modelo foram padronizadas.

O modelo de regressao testado foi o seguinte:

OPINGLOB = f(INVMA, EFICACIA, ATENDIMT, PRECO, ATMOSF).

Onde:

OPINGLOB: opinido global do publico em relacdo a empresa ABC;

INVMA': investimento na preservacdo do meio ambiente realizado pela empresa ABC;

EFICACIA: Eficécia dos produtos ofertados pela empresa ABC;

ATENDIMT: Atendimento nas lojas da empresa ABC;

PRECO: Preco praticado pela empresa ABC, dada a qualidade de seus produtos; e

ATMOSF: Atmosfera das lojas ABC.

A varidvel dependente OPINGLOB foi considerada a variavel representativa da imagem
corporativa, conforme sugerido por Andreassen e Lindestade (1998). A varidvel independente
INVMA foi representativa da preocupagao da empresa com a preservacao do meio ambiente; a
variavel independente EFICACIA foi representativa da qualidade do produto; a variavel
ATENDIMT foi representativa do componente comportamental da identidade corporativa,
refletindo a motivagdo, a identificagdo e a satisfagdo do empregado com a firma; a variavel
independente PRECO foi representativa do valor percebido pelo cliente, dada a qualidade do
produto; e a varidvel independente ATMOSF representou o componente visual da identidade
corporativa.

4. Resultados

Uma hipdtese fundamental na andlise de regressdo € que as variaveis independentes
sejam ortogonais, ou seja, nao estejam correlacionadas. Quando ndo apresentam
multicolinearidade, a inclusdo ou a exclusdao de determinada varidvel ndo altera os coeficientes
angulares das demais. Empregamos o método de estimacao stepwise, que considera, inicialmente,
a variavel independente que melhor explica a variavel dependente, incluindo, em estagios
subseqiientes, as variaveis independentes que apresentam melhor poder explicativo adicional, ou
excluindo as que ndo exibam capacidade explicativa adicional (Hair et al, 1998).

A variavel independente INVMA apresentou significativa capacidade explicativa,
ocorrendo o inverso com as variaveis EFICACIA, ATENDIMT, PRECO e ATMOSF , que foram
removidas (Tabelas 1 ¢ 2).



Tabela 1 - Variaveis Consideradas / Removidas

Model

Variables

Entered

Variables

Removed

Method

1

INVMA

Stepwise
(Criteria:
Probability
-of-F-to-en
ter <=

,050,
Probability
-of-F-to-re
move >=
,100).

A

Dependent Variable: OPINGLOB

Tabela 2 - Variaveis excluidas

Collinearity
Partial Statistics

Model Betaln |t Sig. Correlation | Tolerance

1 EFICACIA 0,199 1,302 0,200 0,199 0,542
ATENDIMT 0,001 0,012 0,990 0,002 0,996
PRECO 0,068 0,542 0,591 0,084 0,820
ATMOSF 0,146 1,094 0,280 0,168 0,720

A Predictors in the Model: (Constant), INVMA

b Dependent Variable: OPINGLOB

A solugdo gerada pela analise de regressdo apresentou significancia estatistica (Tabela
3). O erro padrao da estimativa ¢ uma estatistica que mensura a variabilidade dos valores
efetivamente observados da varidavel dependente em torno dos valores da regressdo ajustada. A
estatistica de 0,743 indica uma variabilidade relativamente pequena entre os valores observados e

os ajustados da variavel representativa da imagem corporativa (Tabela4).

Tabela 3 - ANOVA

Sum of df Mean Square F Sig.
Model Squares
1 Regression 19,816 1 19,816 35,900 0,000
Residual 23,184 42 0,552
Total 43,000 43
a Predictors: (Constant), INVMA
b Dependent Variable: OPINGLOB




Tabela 4 - Sumario do Modelo

Durbin-
Adjusted R | Std. Error of W
Model R R Square Square the Estimate atson
1 0,679 0,461 0,448 0,7429594 1,854
A Predictors: (Constant), INVMA
B Dependent Variable: OPINGLOB

O método dos minimos quadrados (Ordinary Least Squares — OLS) calcula as
estimativas dos coeficientes linear e angular(es) que minimizam a soma dos residuos quadraticos.
O coeficiente de determinacdo (R?) corresponde ao quadrado da correlagdo entre os valores da
variavel dependente e dos correspondentes valores ajustados do modelo. Em nosso estudo, o
coeficiente de determinagdo foi 0,461, o qual foi considerado adequado para a finalidade de nossa
investigacao. (Tabela 4).

A forga da relacdo linear entre duas varidveis ¢, geralmente, medida pelo coeficiente de
correlagdo, cujos valores variam de -1 para correlacdo linear negativa perfeita até¢ +1 para
correlacdo positiva perfeita. O coeficiente de correlagdo 0,679 mostra, assim, a associagdo linear
positiva entre o investimento da empresa na preservagdo do meio ambiente € a imagem
corporativa, conforme a percepcao do cliente (Tabela 4).

Como as variaveis sdo padronizadas, a magnitude do coeficiente de correlagdo iguala a
do coeficiente de regressdo padronizado (B). Todavia, o B igual a 0,679 mostra mais do que a
associacao linear positiva, mas o grau de impacto positivo do investimento na preservagao do
meio ambiente sobre a imagem corporativa, segundo a percepcao do cliente. O coeficiente de
regressao padronizado (B) mostrou significancia estatistica (Tabela 5).

Tabela 5 - Coeficientes

Standardi
zed
Unstandardized Coefficien
Coefficients ts
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -3,01E-17 0,112 0,000 1,000
INVMA 0,679 0,113 0,679 5,992 0,000

a Dependent Variable: OPINGLOB

Uma hipétese relevante do método de minimos quadrados ¢ que inexista correlacao
entre os residuos, isto ¢, que ndo sejam autocorrelacionados. O teste mais simples para verificar a
existéncia ou ndo de autocorrelagdo de primeira ordem, ou seja, de um erro em relagao ao erro
imediatamente anterior, ¢ o Durbin-Watson (DW). Os valores fundamentais do teste DW sdo 0, 2
e 4. Quando o DW ¢ 0, ha autocorrelagdo positiva perfeita entre os residuos. Quando o DW ¢ 4,
ha autocorrelagdo negativa perfeita entre os residuos. No caso do DW ser 2, ndo ha
autocorrelagdo entre os residuos. Todavia, os valores obtidos situam-se, na maior parte dos casos,
mais ou menos proximos a um dos referidos valores fronteiricos. Consideramos consistente o
DW de nosso modelo, ou seja, 1,854. (Tabela 4).



Em sintese, os resultados da anélise de regressao mostram que a percepgao dos clientes
quanto a preocupacdo da empresa estudada com a preservacdo do meio ambiente exerce
significativo impacto positivo sobre a sua imagem corporativa. Para fortalecer a imagem
corporativa ¢ imprescindivel continue a ser realizado investimento que permita sejam os produtos
gerados com concomitante preserva¢do do meio ambiente.

5. Consideracgoes finais

O consumerismo ético ndo se encontra no Brasil em estagio tdo avangado quanto na
Europa ou Estados Unidos. Alguns setores, porém, despontam como precursores de relagdes
diferenciadas com seus mercados, especialmente no que concerne a responsabilidade ambiental,
como € o caso do setor de cosméticos.

O interesse crescente pela preservacdo da natureza fez surgir ou consolidar um novo nicho
de mercado, o de cosméticos verdes, produzidos de forma a reduzir o impacto negativo sobre a
natureza. A nova énfase nesse tipo de cosmético pode ser observada por meio das intmeras
campanhas publicitarias realizadas por empresas diversas, como Lancome, Ox, Natura ¢ O
Boticério enfocando a natureza, o verde e o zelo pela preservacdo ambiental. A forte inclusdo do
fator ambiental nas campanhas publicitarias das empresas de cosméticos, fazendo men¢ao nao
somente a totalidade dos recursos que sao extraidos da natureza e utilizados na fabricag¢do de seus
produtos, como também a preocupacdo em preserva-la, atesta o surgimento de um setor que
desponta como precursor de relacdes ambientais com seu mercado, atitude bastante consolidada
nos paises desenvolvidos, mas ainda incipiente em nosso pais.

Diferentes segmentos da sociedade tém exercido pressdo com o objetivo de que seja
garantido o direito dos consumidores a uma informagao confidvel e, por conseguinte, permitir
uma escolha consciente de produtos e servicos. Um deles, no entanto, tem sido um aliado
especial. Com o intuito de promover o consumerismo verde, as Organizagdes Nao-
Governamentais (ONGs) tém, por um lado, ensinado os consumidores a agirem de forma
ecologicamente correta e, por outro, exigido, por parte das empresas, a veracidade das
informacodes disponibilizadas, enquanto monitoram seus comportamentos.

No ambito do consumidor, algumas institui¢des internacionais responsaveis pela prote¢ao
dos consumidores tém incentivado a sua participacdo no consumo ecologicamente correto,
realizando pesquisas com o intuito de oferecer informagdes mais precisas aos consumidores. Ja
no dmbito das empresas, algumas organizagdes mundiais, em observancia a acordos de comércio
internacional, t€ém imposto severas regulamentacdes para a protecdo e conservagdo do meio
ambiente. A World Trade Organization (WTO) ¢ uma das organizagdes precursoras desse
movimento, exercendo influéncia direta na mudanga de comportamento por parte das empresas.

Como podemos constatar, independentemente dos motivos que tém levado as empresas a
agirem em consonancia com os valores verdes, agdes provenientes tanto de empresas quanto de
consumidores estdo convergindo para a criacdo de mais uma categoria de produto, a categoria de
produtos verdes, ou mais amiude, produtos que estejam coerentes com a preservagdo ambiental.
Assim, estratégias ambientalmente corretas em todos os estagios da cadeia de valor das empresas
tém se tornado uma grande meta a ser alcangada por um numero cada vez maior de empresas,
seja utilizando recursos que ndo agridam a natureza, seja alterando as embalagens de seus
produtos ou adotando outras medidas ecologicamente responsaveis.

Como conseqiiéncia, as empresas fabricantes desses produtos tém fortalecido a sua
imagem junto aos clientes.
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Embora a lealdade do cliente seja influenciada por dimensdes como qualidade do produto,
valor e satisfacdo, a literatura atual da area de negocios atribui importancia fundamental, quando
ndo primaria, ao impacto positivo exercido pela imagem corporativa.

Nos dias atuais, um numero crescente de estudiosos destaca a relevancia da
responsabilidade social na construgdo e fortalecimento da imagem corporativa. Dentre as
variaveis participantes da responsabilidade social, encontramos a preservacao do meio ambiente,
a qual assume importancia vital na formagdo da imagem. Conforme indica o nosso estudo, a
aludida preocupacgdo parece estar crescendo, mesmo em paises de economia emergente, como o
Brasil, notadamente em alguns setores, como o de cosméticos.

Os resultados de nosso trabalho indicam que o investimento na preserva¢do do meio
ambiente influencia, positiva e significantemente, a imagem corporativa de empresas do referido
setor.

Sendo assim, essas empresas ndo podem mais ignorar os investimentos na preservacao do
meio ambiente, quando estabelecem as suas estratégias para obtencdo de recursos necessarios a
sua operagdo corrente, a sua permanéncia no mercado e ao seu crescimento no longo prazo.
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