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RESUMO

Protegdo, conservagdo e preservagdo do meio ambiente estdo se tornando uma questdo crucial no mundo moderno.
As externalidades provocadas pela busca desenfreada do desenvolvimento tornam-se cada vez mais tangiveis,
exigindo dos executivos uma nova orientagdo empresarial € um novo modelo de gestdo que permita projetar essas
questdes nos processos de planejamento estratégico de suas empresas. A questdo levantada neste trabalho diz
respeito a como as organizagdes reagem e como reagirdo as freqiientes turbuléncias em seu macro-ambiente,
caracteristica marcante deste inicio de século e de milénio. Cada vez mais, a sobrevivéncia das empresas depende da
adogdo de posturas e estratégias que gerem valor nas dimensdes econdmica, ambiental e social.

Este trabalho tem como objetivo identificar, descrever e testar os antecedentes e conseqiiéncias comportamentais da
preocupagdo das empresas brasileiras em relagdo as questdes socioambientais. Demonstra-se aqui que a mudanga de
uma visdo empresarial monocéntrica, caracterizada pelo marketing bilateral empresa-consumidores e focado no
consumo, para uma visdo empresarial multicéntrica, caracterizada pelo marketing multilateral, empresa - interatores
ambientais, ¢ que contempla todos os atores importantes da questdo socioambiental, guarda similaridade com o
modelo Pressdo-Estado-Resposta (PER), desenvolvido pela OECD (1994).

A partir de uma survey com 194 executivos que atuam no setor industrial, pode-se delinear um modelo para
descrever essa evolugdo na orientagdo de marketing para sustentabilidade nas empresas brasileiras. Os resultados da
analise do Modelo de Equagdes Estruturais (MEE) aplicado aos dados permitiram concluir que a mudanga de
orientacdo se da por meio de uma seqiiéncia PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA, segundo a qual, a orientacio de
marketing para a sustentabilidade pode ser vista como uma resposta a crescente pressido dos stakeholders, e a sua
formagdo ocorre em dois momentos distintos. No primeiro, a orientacdo de marketing sustentavel se da no nivel
filosofico, caracterizando-se pela énfase dada pela alta administracdo as questdes socioambientais. Num segundo
momento, ela traduzir-se-a4 em estratégias e mudancgas de sistemas e estruturas, que apdiam essa reorientacdo e terdo
implica¢des na maneira como a empresa responde as questdes socioambientais, € no seu posicionamento junto ao
mercado.

Surge como uma lei, a relagdo matematica entre a pressdo exercida pelos stakeholders e a énfase dada pela alta
administracdo as questdes socioambientais. Isso significa que aos diversos tipos de pressdo (pressdo de governo,
pressdo de mercado (interno ou internacional), pressdo de grupos organizados da sociedade e pressdo de organismos
internacionais) tém influéncia direta sobre a énfase atribuida pela alta administracdo as questdes sociais e ambientais.
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Desenvolvimento sustentavel, orientacdo de marketing, modelo P-E-R, marketing para a
sustentabilidade.
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1. INTRODUCAO

Protecdo, conservagdo e preservacdo do meio ambiente estdo se tornando uma questao crucial no
mundo moderno. A humanidade vé-se obrigada a considerar as amplas conseqiiéncias que os
tradicionais principios do desenvolvimento econdomico e do conceito de mercado livre,
predominantes nos dois Ultimos séculos, tém apresentado sobre os ecossistemas. As
externalidades provocadas pela busca desenfreada do desenvolvimento tornam-se cada vez mais
tangiveis, exigindo dos executivos uma nova orientagdo empresarial € um novo modelo de gestdo
que permita projetar essas questdes nos processos de planejamento estratégico de suas empresas.
A questdo levantada neste trabalho diz respeito a como as organizacdes reagem € como reagirao
as freqiientes turbuléncias em seu macro-ambiente, caracteristica marcante deste inicio de século
e de milénio. Cada vez mais, a sobrevivéncia das empresas depende da ado¢do de posturas e
estratégias que gerem valor nas dimensdes econdmica, ambiental e social.

Este trabalho tem como objetivo identificar, descrever e testar os antecedentes e conseqiliéncias
comportamentais da preocupagdo das empresas brasileiras em relacdo as questdes
socioambientais. Demonstra-se aqui que a mudanca de uma visdo empresarial monocéntrica,
caracterizada pelo marketing bilateral empresa-consumidores e focado no consumo, para uma
visdo empresarial multicéntrica, caracterizada pelo marketing multilateral, empresa - interatores
ambientais, ¢ que contempla todos os atores importantes da questdo socioambiental, guarda
similaridade com o modelo Pressdo-Estado-Resposta (PER), desenvolvido pela OECD (1994).

A partir de uma survey com 194 executivos que atuam no setor industrial, pode-se delinear um
modelo para descrever essa evolucdo na orientagdo de marketing para sustentabilidade nas
empresas brasileiras. Os resultados da analise do Modelo de Equagdes Estruturais (MEE)
aplicado aos dados permitiram concluir que a mudanc¢a de orientacio se di por meio de uma
seqiiéncia PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA, segundo a qual, a orientacio de marketing para a
sustentabilidade pode ser vista como uma resposta a crescente pressio dos stakeholders, e a sua
formacao ocorre em dois momentos distintos. No primeiro, a orientagao de marketing sustentavel se
da no nivel filoséfico, caracterizando-se pela énfase dada pela alta administragio as questoes
socioambientais. Num segundo momento, ela traduzir-se-a em estratégias e mudangas de sistemas e
estruturas, que apoiam essa reorientagao e terao implicagdes na maneira como a empresa responde as
questodes socioambientais, e no seu posicionamento junto ao mercado.

2. METODOLOGIA

Sao dois os tipos de pesquisa classificados por Boyd e Westfall (1996): a pesquisa exploratéria (ou
qualitativa), que objetiva prover maior conhecimento sobre um tema, a partir da descoberta de novos
relacionamentos, e a pesquisa descritiva (ou quantitativa), que apresenta objetivos, hipdteses ou
questoes bem definidas, e visa ajudar os decisores a escolher entre varios cursos de agoes possiveis.

Segundo Kress (1988), existem trés métodos principais de coleta de dados aplicados a pesquisas
descritivas: survey, procedimentos de observacao, e procedimentos experimentais. A survey ¢ um
método para se obter informagdes com base no questionamento de pessoas que tém a informagao
desejada, geralmente de forma estruturada; a observacdo envolve o registro de padrdes de
comportamento de pessoas, objetos e eventos, de maneira sistematica, para se obter informagao
sobre o fenomeno de interesse; ja no procedimento experimental, o pesquisador introduz um
estimulo em um ambiente controlado, e entdo manipula este estimulo. Neste trabalho, realizou-se
um estudo quantitativo — uma survey junto a executivos de empresas que atuam no Brasil. Esta



pesquisa teve como objetivos principais: identificar quais sdo os antecedentes de uma filosofia
empresarial pautada pela orientacdo de marketing para a sustentabilidade; identificar quais sdo as
conseqiiéncias que podem resultar para a empresa, provocadas pela adogdo da orientagdo de
marketing para a sustentabilidade; e desenvolver e testar um modelo que relaciona os construtos
pressdo, estado e resposta, a partir das dimensdes que caracterizam a orientagdo de marketing
para a sustentabilidade.

Os dados levantados permitem a constru¢do de tabelas de freqiiéncias, calculo de medidas
estatisticas de tendéncia e dispersdo, cruzamentos de varidveis e outros processamentos
estatisticos que se mostrem necessarios a analise dos temas objetos de cada pesquisa. Os
instrumentos de coleta de dados utilizados foram formatados de modo a permitir a realizagdo de
processamentos estatisticos multivariados avangados, tais como Analise Fatorial, Andlise de
Componentes Principais, € Modelos de Equagdes Estruturais.

O universo da pesquisa € o conjunto de executivos de empresas do setor industrial que atuam no
Brasil. A realizacdo das entrevistas ocorreu no periodo de 05 a 07 de novembro de 2001, por
ocasido da EXPOManagement 2001, evento realizado em Sao Paulo pela HSM do Brasil, que
reuniu um grande nimero de empresas que atuam no Pais, num total estimado de vinte e cinco
mil executivos.

A natureza multidisciplinar do problema de pesquisa, que conseqientemente levou a inclusao de um
numero multiplo de variaveis, requer a adociao de técnicas multivariadas para analise dos dados
obtidos. A utilizagdo de técnicas de analise multivariada tem crescido gragas ao aumento na
capacidade de processamento das maquinas, que permitindo executar programas computacionais
mais sofisticados, e ao inquestionavel poder de analise com base nessas ferramentas. Mas, o poder
estatistico das técnicas multivariadas exige a utilizagdo de grandes bases de dados e assun¢des mais
complexas que as encontradas nas analises univariadas; assim, a sofisticacdo analitica necessaria para
garantir os requerimentos estatisticos tem forcado os pesquisadores a usarem uma série de técnicas
de andlise e preparacao da base de dados. Trés diferentes técnicas multivariadas foram utilizadas na
analise dos dados: analise de regressao multipla, analise fatorial e modelagem de equagdes estruturais.

3. A ORIENTACAO DE MARKETING PARA A SUSTENTABILIDADE
ESTRUTURADA COMO UM MODELO PER

A orientagdo de marketing sustentdvel, ou marketing para a sustentabilidade, surge como uma
resposta estratégica que emerge diante da crescente dindmica do ambiente empresarial. As
diversas filosofias empresariais seguem um processo evolutivo que parece acompanhar a propria
evolucdo da sociedade, desde a orientacdo para a produgao, simbolizada pelo conceito de linha de
montagem e o modelo T de Henry Ford, até a orientagdo para o marketing, com sua maxima de
que “o cliente € o rei”, e o seu corolario: a orientacdo de marketing societal. Com a crescente
preocupacdo da sociedade em relagdo as questdes ambientais e sociais € a exigéncia cada vez
maior de uma postura mais responsavel por parte das empresas, cada vez mais as empresas
precisam considerar a adogao de uma orientagdo de negdcios que se caracterize pela adocao de
postura responsavel social e ambientalmente. Essa preocupacdo em relacdo as questdes sociais e
ambientais torna-se evidente na medida em que cresce a importancia da consciéncia
socioambiental nas estratégias corporativas. (ALMEIDA, 2002).

Prothero e Fitchett (2000) argumentam que o marketing ndo somente tem o potencial necessario
para contribuir de forma efetiva para o surgimento de formas mais sustentaveis de sociedade,



como tem significativa responsabilidade sobre tal objetivo. Ao longo deste texto, tem sido
mostrado qudo fundamental para a sustentabilidade ¢ a relacdo entre os principais interatores
ambientais: mercado consumidor, governo, setor privado, e a sociedade civil organizada. Este
conjunto de vetores forma a base geradora do espago que consiste de todo o sistema social a que
denominamos sociedade. A importancia do papel de cada um desses atores no processo de
orientacdo para a sustentabilidade de forma global ¢ comprovada, evidenciando que diversas
questdes pertinentes a essa problematica poderiam ser abordadas dando origem a temas diversos.
O tema que se escolheu abordar, entretanto, trata marketing para a sustentabilidade, em particular
no que diz respeito ao novo papel do setor privado, ou seja, como o marketing pode contribuir
para uma mudanca de filosofia de negdcios, para uma nova orientacdo empresarial pautada pelos
principios da sustentabilidade, que transforme uma empresa em uma cidada corporativa.

Assim, o foco deste trabalho repousa sobre um conjunto de atores em particular: o setor privado.
O eixo principal de investigacdo ¢ a questdo relativa a como reorientar a empresa para o
desenvolvimento sustentavel. Vista segundo a abordagem dos ultimos paragrafos, a questdao se
coloca em como inserir responsabilidade social e ambiental na condugio dos negocios. E preciso
uma nova orientagdo para os ativos de marketing da empresa. Uma nova filosofia de negocios,
que entenda o sucesso empresarial como decorréncia nao s6 da venda dos produtos e servigos e
da satisfacdo das necessidades dos seus clientes, mas também do atendimento as expectativas dos
seus stakeholders quanto ao papel de cidada corporativa que se espera da empresa. Cidadania
corporativa implica na ado¢ao de uma postura responsavel por parte da empresa.

A Orientagdo de Marketing para a Sustentabilidade (OMS), definida por Almeida (2002) como
“uma filosofia de negodcios que se concentra na satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes,
de forma lucrativa, ética e responsavel, social e ambientalmente”, é a roda que faz girar todo o
arsenal de técnicas e ferramentas de marketing em torno do eixo da sustentabilidade, colocando a
empresa na direcao do desenvolvimento humano e sustentavel. O centro das atengdes deixa de ser
apenas os acionistas (conceito de shareholder), ou apenas os clientes (conceito de marketing). O
centro das preocupagdes da empresa passa a ser todos os seus interatores ambientais, incluindo os
acionistas, os clientes, a comunidade, e o ecossistema.

Essa definicdo acrescenta a orientacdo de marketing, a ética e a responsabilidade. Ser ético nos
negocios significa conduzir as transagdes realizadas pela empresa respeitando as condicionantes
exteriorizadas pelos principios e padroes que orientam o comportamento no mundo dos negocios.
Ser responsavel significa ter no¢do exata do papel que cabe a empresa no contexto social e
ambiental; significa saber usar de forma eficiente e eficaz a base de recursos naturais, sem
comprometer as possibilidades das futuras geracdes de atingirem capacidade equivalente para
satisfacao de suas proprias necessidades; significa estar atento aos problemas sociais que afligem
a comunidade a qual a empresa esta inserida. Em suma, ser uma empresa responsavel implica em
adotar postura ética na condugdo das transacdes negociais e ter sensibilidade para as questdes
socioambientais inerentes ao contexto em que a empresa atua.

A compreensdo desse paradigma e a adog¢ao da orientacdo de marketing sustentavel requerem o
entendimento da organizagdo como parte integrante de um sistema dindmico, influenciado direta
e indiretamente por forcas diversas, cujas interagdes moldam a configuracdo dos negdcios e a
maneira como a empresa os conduz. Neste trabalho, apresenta-se a orientacdo de marketing para
a sustentabilidade como uma resposta a crescente pressdo por parte dos diversos segmentos que
atuam na interagdo das empresas com o seu ambiente. A ado¢do do marketing da
sustentabilidade, embora pareca simples, exige que as empresas internalizem, em suas atividades



de processamento de informacdo e tomada de decisdo, os principios basicos da orientacdo de
marketing (énfase no cliente) em conjunto com as caracteristicas inovadoras, e de adaptagdo ao
meio, caracteristicas do modelo de administracdo empreendedora.

Miles e Munilla (1997) apresentam a OMS (por eles denominada orientacdo de eco-marketing)
como um constructo que pode descrever filosofias de negocios latentes, ecologicamente
orientadas, em organizacdes sensiveis as questdes ambientais. Sua proposta é uma estrutura para
mensurar o grau de orientagdo em marketing sustentdvel com base em uma combinacdo de
indicadores estruturais e comportamentais. Os indicadores estruturais incluem, dentre outros, um
programa de educagdo ambiental para empregados, fornecedores, clientes e comunidade; e
procedimentos de prospec¢do sistematica do ambiente, explicitos nos processos decisorios de
todos os negocios. Os indicadores comportamentais podem incluir desde a utilizagdo de
recipientes reutilizaveis para embalagens até a busca sistematica por inmputs estratégicos de
organizagdes que demonstrem preocupacao social e ambiental.

Stone e Wakefield (2000) propdem uma estrutura para mensurar o marketing sustentavel em
termos da responsividade ambiental da empresa, partindo de sua relagdo com outras variaveis que
explicam a preocupacdo ambiental: geragdo de inteligéncia ambiental; disseminacdo da
inteligéncia ambiental; énfase dada pela alta administragdo as questdes ambientais; aversao da
alta administragdo ao risco ambiental; e coesdo interdepartamental. Utilizando o MEE, eles
procuram também explicitar o impacto do grau de resposta das empresas as questdes ambientais
sobre o desempenho nos negdcios.

Os resultados do modelo ajustado por Stone e Wakefield (2000) revelam que a capacidade de
resposta da organizagdo em relagdo a questdo ambiental influencia diretamente o desempenho das
empresas. Entretanto, como os proprios autores reconhecem o modelo explica muito pouco da
relacdo entre OMS e desempenho nos negdcios. Diversos fatores estratégicos, além daqueles
incluidos no modelo, podem estar influenciando a eficacia da empresa. Mas, seu trabalho deixa
indicios claros de que um comportamento ambientalmente responsavel ¢ parte importante das
estratégias bem sucedidas.

Neste trabalho, apresenta-se a OMS a partir de uma ampla visao de suas dimensdes componentes,
identificando e avaliando as interrelagdes entre os antecedentes e as conseqiiéncias dessa filosofia
de negocios. Segundo o modelo ajustado, o marketing da sustentabilidade ¢ visto como uma
resposta a crescente pressao dos stakeholders, e a sua formagdo dentro da organizagdo ocorre em
trés momentos distintos. No primeiro momento, a orientacdo de marketing sustentavel se da ao
nivel filoséfico, caracterizado por trés dimensdes: visdo estratégica, sistema de valores, e
dindmica organizacional. Num segundo momento, ela ira traduzir-se em estratégias ¢ mudangas
de sistemas e estruturas, apoiando essa reorientacdo dos negdcios. Finalmente, essa mudanca no
estado interno da organizagdo implicara em mudangas na maneira como a empresa responde as
questdes socioambientais, no seu posicionamento junto ao mercado, € na percepcao que o publico
interno tem sobre a orientacdo da empresa e a sua postura em relagdo a problemadtica
socioambiental.

A estrutura proposta para o modelo de orientagdo de marketing para a sustentabilidade, como
mostra a Figura 1, guarda similaridade com o modelo Pressdo-Estado-Resposta (PER),
desenvolvido pela OECD (1994) e utilizado em diversos trabalhos para constru¢ao de indicadores
relevantes na problematica ambiental. De acordo com esse modelo, as atividades humanas



produzem pressées que podem afetar o estado do ambiente ¢ que levam a que a sociedade
apresente respostas a esses problemas. Esse modelo tem por base trés tipos chave de indicadores:
* Indicadores de pressdo — caracterizam as pressdes sobre os sistemas ambientais. Podem ser
indicadores de emissdo de poluentes, eficiéncia tecnologica, intervencdo no territorio e de
impacto ambiental;

* Indicadores de estado — refletem a qualidade do ambiente num dado horizonte espaco/tempo;
sdo exemplos os indicadores de sensibilidade, risco e qualidade ambiental;

* Indicadores de resposta — avaliam as respostas da sociedade as alteragdes e preocupagdes
ambientais, bem como a adesdo a programas e/ou a implantagdo de medidas em prol do
ambiente; podem ser incluidos neste grupo os indicadores de adesdo social, de sensibilizacao e de
atividades de grupos sociais importantes.

Figura 1 - Modelo de Orientagdo de Marketing para a Sustentabilidade
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O modelo PER tem sido utilizado em diversos estudos para descrever as relagdes de causalidade
que explicam o impacto das acdes antrdpicas sobre o meio ambiente e as conseqlientes respostas
decorrentes. (Haberl e Schandl; 1999: Uno ¢ Bartelmus, 1998; Bittermann e Haberl 1998; Bossel
1996; Kelly, 1998; Berger e Hodge 1998; Crabtree e Bayfield, 1998; Penker e Tronner, 1999).

A légica do modelo PER implica em um relacionamento ciclico de causa-e-efeito no
macroambiente (pressdes geram mudancas no estado do ambiente, que por sua vez provocam
respostas sob a forma de politicas ambientais). Este relacionamento pode ser identificado
também no microambiente negocial das empresas. As pressoes dos stakeholders (interatores
ambientais) geram mudancas no estado do ambiente interno da empresa (visdo, cultura, clima
organizacional), que por sua vez provocam respostas que refletem no posicionamento
socioambiental da empresa, na sua ecopercep¢do, no seu grau de responsividade, e que
finalmente poderdo impactar o seu desempenho nos negocios.



Entende-se aqui que a orientagdo para o marketing sustentavel ¢ a resposta das empresas a
crescente pressdo exercida por diversos stakeholders, que ocorre de maneira diversa e sob formas
distintas: o movimento de consumidores em dire¢do ao consumo de produtos “verdes”; a énfase
dada atualmente pela midia as questdes ambientais; a tendéncia dos bancos em adotar politicas de
empréstimos que considere a atuagdo das empresas com respeito a protecdo e conservagdao do
meio ambiente; a legislacdo ambiental e os chamados eco-impostos; e até mesmo a pressao
interna dos empregados.

Quer seja pela forga regulatdria das agdes de governo, por agdes protecionistas nos mercados
internacionais, pelo posicionamento dos competidores na industria, por reagdes espontaneas de
consumidores ou pela agdo organizada de grupos ambientalistas, esse conjunto de forgas tem
moldado a dire¢do dos movimentos das empresas. (White, 1999; Whittaker, 1999; Jeurissen,
2000; Ottman, 2000; Lieders, 2001). Um relatorio publicado pelo Center for Business
Performance, uma divisao do Institute of Chartered Accountants da Inglaterra, demonstra que a
reputacdo corporativa associada a sustentabilidade estd firmemente presente na agenda dos
executivos.

Teoricamente, ¢ de supor-se que a énfase atribuida as questdes ambientais ndo seja um ato
espontaneo da parte dos empresarios. Como ja foi dito, marketing sustentavel ndo ¢ um mero
exercicio de filantropia organizacional. Na verdade, acredita-se que grande parte das
preocupagdes das empresas no que diz respeito a problematica socioambiental seja conseqiiéncia
das pressdes que elas vém recebendo.

4. VALIDACAO DOS CONSTRUTOS DO MODELO PER - PRESSAO-ESTADO-
RESPOSTA

Em termos formais, a especificacdo do modelo teorico, representado pela estrutura do Modelo
PER, e sua adequacao pelos construtos validados no modelo de mensuragao, podem ser feitas por
meio do sistema de equagdes estruturais. Para facilitar o processo de andlise e validagdo dos
construtos, o modelo global de mensuracao foi dividido em modelos menores, como sugerido em
Brei (2001). Esses sub-modelos foram compostos por fatores distintos escolhidos de acordo com
a similaridade do estagio que representam no modelo PER. Os trés sub-modelos analisados sao:
a) Sub-Modelo 1, correspondente ao estagio PRESSAO no modelo PER. Constituido por:
pressao setorial (F1), énfase da alta administra¢do (F2), e aversdo ao risco ambiental (F3); b)
Sub-Modelo 2, correspondente ao estagio ESTADO no modelo PER. Constituido por: dindmica
organizacional (F4), reconsumo (F5), produtividade dos recursos (F6), reorientagio do
marketing mix (F7), redirecionamento dos clientes (F8), e relacionamento com os stakeholders
(F9); e ¢) Sub-Modelo 3, correspondente ao estigio RESPOSTA no modelo PER. Constituido
por: responsividade 1 (F10), responsividade 2 (F11), posicionamento ambiental 1 (F12),
posicionamento ambiental 2 (F13), desempenho quantitativo (F14), e desempenho qualitativo
(F15).

A subdivisdo do modelo justifica-se duplamente: além de reduzir substancialmente o tempo de
processamento dos modelos, permite a identificagdo pormenorizada de problemas ou erros de
mensuracdo e/ou especificacdo. Apds a validagdo dos construtos, foi testado um modelo de
mensuragdo geral para verificar o comportamento em conjunto de todos dos sub-modelos de
mensuracao e testar a hipdtese da adequacao do Modelo PER.



4.1 Analise Fatorial Confirmatdoria do Sub-Modelo 1

Conforme sugerido por Byrne (1994), as variancias dos fatores foram fixadas em “1” para
permitir que o modelo pudesse ser estimado; da mesma forma, em cada grupo de equagdes de
regressao correspondente a cada fator, fixou-se o seu coeficiente em 1 para uma das equagdes de
regressdo; as covariancias entre os fatores também foram calculadas, uma vez que os fatores sdo
relacionados teoricamente e, portanto, este pardmetro ¢ um importante componente do modelo.
Os indices do ajuste sdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 — Indices de ajuste do modelo PRESSAO]

Modelo y* gl. | NFI | NNFI | IFI | CFI |std. RMR | RMSEA
PRESSAO | 358,375 | 51 0,78 | 0,75 0,81 | 0,81 | 0,187 0,177
1

Conforme pode ser observado, o modelo ndo apresentou resultados satisfatorios em nenhum dos
indices analisados. Para identificar possiveis melhorias, dois testes foram inseridos na
programacdo: o Lagrange Multiplier Test (LMTEST) e o Wald Test (WTEST). O Lagrange
Multiplier Test ¢ um conjunto de testes estatisticos multivariados que serve para verificar
inadequagdes no modelo. O LMTEST do sub-modelo 1 indicou que seis mudangas poderiam ser
realizadas. Apo6s verificacdo do embasamento tedrico e empirico, conforme recomenda Hair et al.
(1998), algumas reespecificacdes foram feitas no modelo, permitindo significativas melhorias no
seu ajuste. A Tabela 2 apresenta os novos indices.

Tabela 2 - Indices de ajuste do modelo PRESSAO2
Modelo y* gl. | NFI | NNFI | IFI | CFI | std. RMR | RMSEA
PRESSAO2 | 112,571 | 46 | 00933 | 0,941 | 0,96 | 0,959 | 0,038 0,082

Apesar do RMSEA ultrapassar ligeiramente a marca de 0,08, todos os demais indices foram
bastante satisfatorios, o que sugere uma adequagdo muito boa do modelo proposto aos dados. A
Tabela 3 apresenta os resultados finais das cargas fatoriais, confiabilidade e correlagdes dos
construtos do modelo final para a dimensdio PRESSAO DOS STAKEHOLDERS, representando
0s construtos pressdo setorial — F1, énfase da alta administra¢do - ¥2, e aversdo ao risco
ambiental - F3.

Na Tabela 3, observa-se que os valores de Alfa de Cronbach e da medida de variancia extraida
mostram-se satisfatorios para todos os construtos desse Sub-Modelo. Os coeficientes estimados
mostram-se todos significativos ao nivel de significancia de 0,01, conforme indicam os valores da
estatistica t. Por fim, as correlagdes entre os construtos sao menores do que 0,90, o que representa
sinal tranqiiilizador de inexisténcia da possibilidade de problemas de multicolinearidade.



Tabela 3 - Estatisticas dos construtos da dimensio PRESSAO DOS STAKEHOI.DERS.

Coeficientes nio-{Coeficientes
Fatores adronizados Padronizados Valores t® Correlagio
(confiabilidade)® Variaveis Cargas Frros- Cargas entre os
[varidncia extraida]® Fatoriais adrio [Fatoriais construtos
pressio setorial( F1) P21 1,089 0,138 0,713 7,882
(o =,827) P22 1,408 0,176 0,820 7,992
[0,74] P23 1,122 0,079 0,687 3,456+
P1 0,807 0,000 0,774 1,0E+38%*
P2 0,769 0,037 0,785 20,568
P3 0,694 0,075 0,642 0,257
. et 0,999 0,069 0,920 14,427+
énfase da alta admzm&fmgacplz 0,931 0.067 0.891 13,8317
(F2) 2 2 4 2
(@ =,92) P13 1,003 0,070 0,920 14,415%*
[0,66] P14 0,703 0,063 0,747 11,073
P23 0,274 0,079 0,223 3,456%* F1.F2=0,434
aversio ao risco ambientafP15 1,000 F2,F3=0,104
(F3)(a. = ,838) 1,249 0,000 1,0E+38** F1,F3=0,233
[0,86] P16 0,901 0,061 0,729 14,684%*

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valores acima de 0,70 sdo
satisfatorios; (2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valores satisfatorios; (3) Baseado
em testes-t uni-caudais: * valor t > 1,65 = p<0,05; ** valores t > 2,33 = p<0,01.

4.2 Analise Fatorial Confirmatdéria do Sub-Modelo 2

Da mesma maneira que na AFC anterior, as variancias dos fatores foram fixadas em “1” e as
covariancias entre os fatores também foram calculadas. A Tabela 4 apresenta os indices de ajuste
do modelo.

Tabela 4 - Indices de ajuste do modelo ESTADO1
Modelo Xz gl NFI NNFI IFI | CFI std. RMR RMSEA
ESTADOI1 552,825 236 | 0,851 | 0,892 0,91 | 0,908 | 0,059 0,083

A excecio dos indices IFI, CFI e SRMR, todos os demais apresentam valores insatisfatorios, o
que demonstra a fragilidade do modelo para se ajustar aos dados. O LMTEST recomenda quatro
reespecificagdes do modelo. Apds andlise do embasamento teérico e empirico, trés dessas
reespecificagdes foram levadas em consideracdo pelo pesquisador, resultando no ajuste cujos
indices sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5 — Indices de ajuste do modelo ESTADO?2

Modelo xz gl. | NFI | NNFI |IFI | CFI | std. RMSEA
RMR
ESTADQ?2 | 485,421 | 228 | 0,869 | 0,909 0,926 | 0,925 | 0,049 0,076

Todos os indices foram bastante satisfatorios, o que sugere uma adequagdo muito boa do modelo
proposto aos dados. A Tabela 6 apresenta os resultados finais das cargas fatoriais, confiabilidade
e correlagdes dos construtos do modelo final para a dimensao ESTADO.



Tabela 6 - Estatisticas dos construtos relativos a dimensao ESTADO.

Coeficientes nao-Coeficientes Correlagao
Fatores adronizados Padronizados Valores t® entre 0s
(confiabilidade)" Variaveis |Cargas Erros- Cargas construtos
[varidncia extraida]® Fatoriais [padréo Fatoriais
P3 0,962 0,076 0,772 12,675**
P4 1,017 0,080 0,776 12,773** o
P5 1,050 0,073 0,840 14,432 F4.F5=0,43
Goraca P6 1,078 0,000 0,838 LOE+38**  IF4,F6=0,70
d;:g%za o deP7 0,957 0,075 0,775 12,733%*
inteligéncfa ambienta‘?P8 0,998 0,075 0,796 13,272% F4.F7=0,35
(F4) P9 0,896 0,076 0,738 11,850%** B
(0= .93) P10 o545 lo1os _ [0,416 5,030%* F4.F8=0,74
[0,64] P38 0,397 0,070 0,316 5,676** F4,F9=0,56
Dindmica P17 1,238 0,078 0,923 15.871%*
organizacional (F5) P18 1,319 0,087 0,897 15,190 F5,F6=0,47
(o =.84) P19 1,034 o110 [0,629 0,407**
[0,67] P20 0,600  [0,102  [0,477 6.763%* 5,F7=0,26
Reconsumo deP24 1,116 0,078 0,862 14,230** F5.F8=041
P(mduéogo()Fﬁ) P25 0,943 0,106 0,612 8,042%* DA
o=, P26 0,792 —
[0,72] 0975 0,077 ’ 12,624%%  [F,F9=0.38
Produtividade dos| 1,000 _
recursos (F7) P27 1,74 0,000 1,0E+38%** Eg’i;zg’gg
(o =,63) P31 0,202 T
[0,73] - 0,374 0,104 - 3,577** F6.F9=0,62
0,529 0,109 ’ 4,871 %*
Reorientacio do mix P 0,908 0,092 0,803 9,869** 7,¥8=0,39
marketing (F8) P29 0,983 0,100 0,799 9,835%* F7 F9=0.34
(0.=,88) P30 1,059 0,106 0,813 0,082%* ’ ’
[0,68] P31 0,688 0,084 0,647 3,191%* FS8,F9=0,60
P35 1,025 0,119 0,947 8,036**
. P36 1,005 0,117 0,942 8,6015%*
Relacionamento com osjp3 0.975 0.115 0,918 851 4%
stakeholders (F9) P33 0.609
(a=,94) ’
[0,85] 0,731 (0,105 6,088%**

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valor >= 0,70 sdo satisfatorios;
(2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valores satisfatérios; (3) Baseado em
testes-t uni-caudais: * valores t > 1,65 = p<0,05; ** valores t > 2,33 = p<0,01.

Os valores do Alfa de Cronbach e da medida de variancia extraida mostram-se satisfatorios para
todos os construtos desse Sub-Modelo. Os coeficientes estimados mostram-se todos
significativos ao nivel de significancia de 0,01, conforme mostram os valores da estatistica t. E,
por fim, todas as correlagdes entre os construtos sdo menores do que 0,90, tranqiiilizando quanto
a possibilidade de problemas de multicolinearidade.



4.3 Analise Fatorial Confirmatoria do Sub-Modelo 3

Da mesma maneira que nas AFCs anteriores, as variancias dos fatores foram fixadas em “1” e as
covariancias entre os fatores também foram calculadas. A Tabela 7 apresenta os indices de ajuste
do modelo.

Tabela 7. Indices de ajuste do modelo RESPOSTA1
Modelo x gl. | NFI | NNFI | IFI | CFI |std. RMR | RMSEA
RESPOSTAI | 191,866 | 102 0,848 | 0,894 0,92 10,92 | 0,061 0,068

Embora os indices IFI, CFI, SRMR ¢ RMSEA mostrem-se satisfatorios, ambos os indices
normalizados e ndo-normalizados de BENTLER-BONETT (NFI e NNFI) mostram-se
insatisfatorios, levantando uma suspeita de fragilidade do modelo. Portanto, apesar dos resultados
gerais dos indices, decidiu-se realizar uma andlise dos testes de WALD e LMTEST. Os
resultados da aplicagdo dos testes sugerem algumas reespecificagcdes do modelo. Apds andlise e
adocdo de algumas das modificagcdes sugeridas pelo teste, um novo ajuste foi realizado
proporcionando os indices de ajuste apresentados na Tabela 8.

Tabela 8 — Indices de ajuste do modelo RESPOSTA2

Modelo v gl. | NFI | NNFI | IFI | CFI |std. RMR | RMSEA
RESPOSTA2 | 130,472 | 84 0,895 | 0,941 0,96 10,95 | 0,051 0,054

O conjunto de indices obtido mostra-se satisfatorio, o que sugere uma boa adequacido do modelo
proposto aos dados. A Tabela 9 apresenta os resultados finais das cargas fatoriais, confiabilidade
e correlagdes dos construtos do modelo final para a dimensdo RESPOSTA, representando os
construtos responsividade 1, responsividade 2 , posicionamento ambiental 1, posicionamento
ambiental 2, desempenho quantitativo, € desempenho qualitativo.

Embora os valores do Alfa de Cronbach de F10 e FI11 encontrem-se abaixo do valor
recomendado (0,70), os valores da medida de variancia extraida mostram-se satisfatorios para
esses construtos. Para os demais construtos, tanto todos os valores do Alfa de Cronbach quanto
os valores da medida de variancia extraida mostram-se satisfatorios. Os coeficientes estimados
mostram-se todos significativos ao nivel de significancia de 0,05, conforme mostram os valores
da estatistica t. Dos 20 coeficientes estimados, 10 mostram-se significativos ao nivel de
significancia de 0,01. E, por fim, todas as correlacdes entre os construtos sdo menores do que
0,90, tranqtiilizando quanto a possibilidade de problemas de multicolinearidade.



Tabela 9 - Estatisticas dos construtos relativos a dimensdao RESPOSTA.

Coeficientes nao-Coeficientes
Fatores adronizados Padronizados Valores t®
(confiabilidade)" Variaveis |Cargas Erros- Cargas
[varidncia extraida]® Fatoriais [padrio Fatoriais
P41 -0,226 0,134 -0,198 -1,69*
P47 1,013 0, 165 0,781 1,964*
responsividade 1 (F10) P48 1,065 0,543 0,768 1,963*
(0. =0,55) P51 0,799 0,412 0,624 1,942%
[0,52] P52 0,662 0,345 0,544 1,917*
responsividade 2 (F11) P49 1,231 0,166 0,782 7,427**
(0 =0,65) P50 1,065 0,000 0,717 1,0E+38**
[0,59] P54 0,280 0,080 0,265 3,514%**
posicionamento P39 1,136 0,460 1,133 7,797%*
ambiental 1 (F12) P40 0,660 0,000 0,698 1,0E+8%* Correlaciio
(0. =0,82) P41 0,682 entre os
[0,59] 0,587 0,063 9,303** onstrutos
0,504 F10,F11=-0,18
P54 0,949 0,435 2,184* F10,F12=-0,17
desempenho P55 0,414 0,243 0,236 1,705* F10,F13=0,.13
quantitativo (F13) P56 0.799 0,391 0,475 D,046* F10,F14=0,18
(o =0,81) P57 1,340 0,607 0,697 2,205% F11,F12=0,65
[0,57] P58 1,645 0,738 0,809 D 231* F11,F13=0,22
P53 0,903 0105 [0,622 8,620+ F1LFL4=0,57
desempenho qualitativ 2 2 2 2 F12,F13=0,28
(F14) P55 1,033 0,152 0,606 6,797** 12,F14=0,64
(0. =0,74) P56 0,520 0,144 0,317 3,607** F13,F14=0,57
[0,53] P59 1,252 0,111 0,783 11,295%%*

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valor acima de 0,70 sdo satisfatorios;
(2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valor satisfatorios; (3) Baseado em testes-t uni-
caudais: * valores t > 1,65 = p<0,05; ** valor t > 2,33 = p<0,01

4.4 Analise Fatorial Confirmatoéria do modelo PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA (PER)

A partir dos resultados obtidos em cada um dos trés sub-modelos, realizou-se a estimagdo de
todos eles em conjunto, o que representa o modelo de mensuracio PRESSAO-ESTADO-
RESPOSTA (PER). A Tabela 10 apresenta os novos indices.

Tabela 10 - Indices de ajuste do modelo PER
Modelo XZ gl. | NFI | NNFI |IFI | CFI |std. RMR | RMSEA
PER1 164,028 | 60 0,889 | 0,903 0,93 10,92 | 0,059 0,095

Apesar dos indices satisfatorios para NNFI, IFI, CFI e SRMR, nota-se um valor bem elevado de
RMSEA, revelando um nivel de residuos entre a matriz de covariancia estimada e a observada
um pouco acima do nivel desejado. A analise dos testes WALD e LMTEST sugere que cinco
mudancgas deveriam ser realizadas. Apos andlise do embasamento tedrico e empirico dessas
reespecificagdes, algumas novas vinculagdes foram realizadas, resultando em um novo ajuste
cujos indices sdo apresentados na Tabela 11.



Tabela 11 - Indices de ajuste do modelo PER2
Modelo v’ g.l. | NFI | NNFI
PER2 126,678 | 55 0,914 | 0,927

IF1
0,95

CFI
0,95

std. RMR
0,054

RMSEA
0,082

Os indices obtidos foram bastante satisfatorios, indicando a boa qualidade do ajuste do modelo
PER?2 aos dados. A Tabela 12 apresenta os resultados finais das cargas fatoriais, confiabilidade e
correlagdes dos construtos do modelo final PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA.

Tabela 12 - Estatisticas dos construtos do Modelo PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA.

Coeficientes nao-Coeficientes
Fatores adronizados Padronizados  [Valores t®  |Correlagdo
(conﬁabilidade)(l) Variaveis |Cargas [Erros- Cargas entre 0s
[variancia extraida] @ Fatoriais adrio Fatoriais construtos
PRESSAO V2 0,547 0266 0,286 2,059*
(o = 0,60) V3 1,735 0,575 0,770 3,019%*
[0,58] V4 0,640 0,000 0,273 1,0E+38%*
V5 0,245 0,305 0,117 0,805
V6 0.676 0,109 0,435 6.216%* F1.F2=0,72
V7 1,766 0,000 0,835 1,0E+38%%*
fST A(ﬁg V8 3,379 0,864 1,816 3,012%*
o=
[0,62] : Vo 1,880  [0,121 P87 15,553%+ F2,F3=0,92
V10 0,138
0,265 0,342 0,773 F1,F3=0,66
V1 0,893 0,092 0,717 9,714%*
V2 0,966 0,167 0,657 5,798%*
V5 1,220 0,241 0,794 5,072%
B [1,521 0,619 (1,120 0,457+
ffi%ng VI0 g6 258 [0,606 3.279%
[0,58] Vil L0461 0,102 0,336 [4,509%*
V12 1,168 0,114 0,757 10,256%*
V13 0,939 0,000 0,719 1,0E+38%*

Notas: (1) confiabilidade calculada pelo Alfa de Cronbach. Valor acima de 0,70 sdo satisfatorios;
(2) Variancias extraidas acima de 0,50 indicam valor satisfatorios; (3) Baseado em testes-t uni-
caudais: * valores t > 1,65 = p<0,05; ** valor t > 2,33 = p<0,01.

Considerando os critérios de Qui-quadrado, NFI, NNFI, IFI, CFI, verifica-se que os trés sub-
modelos analisados apresentaram indices de ajuste bastante satisfatorios, encontrando-se os
mesmos dentro dos parametros recomendados. O mesmo aconteceu com o modelo de
mensuracdo geral PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA que, com excegdo de SRMSR, apresentou
indices de ajuste dentro dos padrdes considerados satisfatorios.

A magnitude e significancia das cargas fatoriais de todos os Sub-Modelos também foram bastante
satisfatorias, na medida em que todas foram estatisticamente significantes e de boa magnitude
(com poucas excegdes abaixo de 0,50). Os erros padrdes mantiveram-se relativamente estaveis
em todo o Modelo, o que também pode ser considerado um indicador de correta especificacao do
modelo, segundo Singh (1991).

Em relagdo a confiabilidade das medidas, as variancias extraidas dos construtos variaram de 0,52
a 0,85, com todos valores acima do nivel 0,50, sugerido por Hair et al. (1998) como satisfatorio.
Os valores dos Alfas de Cronbach variaram de 0,55 a 0,94, sendo que apenas trés dos quatorze



construtos apresentaram valores abaixo do nivel de 0,70 recomendado por Nunnally e Bernstein
(1994) como satisfatorio: produtividade dos recursos (0,63), responsividade 1 (0,55) e
responsividade 2 (0,65).

Os resultados gerais dos ajustes realizados representam evidéncias significativas de que a
orientacdo de marketing para a sustentabilidade pode ser explicitada por meio de um modelo
Pressdo-Estado-Resposta.

5. CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

A grande responsabilidade que o setor empresarial assume sobre os problemas relativos as
questdes socioambientais, tornando o marketing elemento vital para a sustentabilidade, e a
crescente influéncia da sensibilidade socioambiental na orientacdo empresarial adotada pelas
empresas, fazem deste tema um objeto relevante para investigacao.

Essa questdo mostra-se ainda mais importante na medida em que aumenta a dinamica do
ambiente empresarial - hoje marcado por turbuléncias de origem econdmica, social e ambiental, e
cresce a preocupacdo da sociedade em relacdo as questdes ambientais e sociais, exigindo uma
postura mais responsavel por parte das empresas. E de grande relevancia compreender de que
forma a orientacdo de marketing para a sustentabilidade se d4 no ambito das empresas. Neste
trabalho, procurou-se compreender o processo de formacao de tal orientacdo e as interrelacdes
entre seus antecedentes e suas conseqiiéncias. Foi proposto e testado empiricamente um modelo
de orientagdo de marketing para a sustentabilidade, que considera suas dimensdes em um
processo evolutivo similar a0 modelo PRESSAO-ESTADO-RESPOSTA (PER).

Pode-se concluir também a partir dos resultados que a orientagdo de marketing para a
sustentabilidade ocorre nas empresas por meio de uma seqiiéncia dada pelo modelo PER,
segundo o qual o marketing da sustentabilidade pode ser visto como uma resposta a crescente
pressdo dos stakeholders, e a sua formagao dentro da organizagdo ocorre em dois momentos
distintos. No primeiro momento, a orientacdo de marketing sustentavel se da no nivel filoséfico,
caracterizando-se pela énfase dada pela alta administragao as questdes socioambientais. Num
segundo momento, ela traduzir-se-a em estratégias e mudancas de sistemas e estruturas, apoiando
essa reorientacdo dos negocios, que terdo implicagdes na maneira como a empresa responde as
questdes socioambientais, no seu posicionamento junto ao mercado, € na percepcao que o publico
interno tem sobre a orientagdo da empresa e a sua postura em relagao a problematica.

A estruturagdo da cadeia pressdo-estado-resposta para a orientacdo de marketing para a
sustentabilidade representa também um beneficio pela sua aplicabilidade gerencial na
identificacao de etapas onde o processo nao esta sendo conduzido de forma satisfatoria, ou entao
de setores onde ou a pressdo dos stakeholders ndo € satisfatdria, ou as mudancas necessarias nao
se fazem sentir, ou as respostas das empresas mostram-se inadequadas. A identificacdo dessas
situagdes terd impacto direto na formulagcdo de politicas publicas voltadas para o estimulo a
praticas negociais sustentaveis.
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