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RESUMO

Diante dos problemas ecoldgicos no planeta provenientes do consumo exacerbado,
condicbes degradantes de trabalho, producdo em grande escala e sem
responsabilidade socioambiental, a preocupacdo em formar um consumidor
consciente tem crescido exponencialmente. Espera-se n&o somente que 0S
consumidores sejam informados e conscientizados sobre o processo de producao de
tudo o que consomem e 0 impacto causado ao meio ambiente, mas também que as
empresas sejam exigidas a cumprirem com as suas responsabilidades ambientais
perante o mercado, ja que parte do aumento da demanda por produtos sustentaveis
€ proveniente da percepcdo do consumidor para os problemas ambientais. Um fator
imprescindivel para a vantagem competitiva das organizacdes € o manifesto de
propostas e agdes que unam os consumidores ao meio ambiente, logo, este trabalho
tem como problema de pesquisa identificar a eficacia do marketing verde quanto a
conscientizacdo do consumidor, com o objetivo de analisar se o consumidor esta
disposto a pagar um preco premium por um produto amigo do meio ambiente. Em
suma, a pesquisa justifica-se através da intencdo em observar o perfil do consumidor
moderno e o0 quanto suas percep¢bes podem variar conforme o processo de
conscientizacdo baseando-se nos conceitos aplicados a formag¢do do consumidor
ecologicamente correto e consciente e o branding das marcas atuais, identificando a
efetividade das acdes publicitarias segundo a percepg¢éo do consumidor e analisando
como ele reage ao ser exposto a um novo Viés, onde o impacto no meio ambiente &
inserido no seu processo de decisao de compra.

Palavras-Chave: Marketing Verde. Habitos de consumo. Comportamento Do
Consumidor. Greenwashing e Consumo Verde.



ABSTRACT

Faced with ecological problems on the planet arising from exacerbated consumption,
degrading working conditions, large-scale production and without socio-environmental
responsibility, the concern to form a conscious consumer has grown exponentially. It
is expected not only that consumers are informed and made aware of the production
process of everything they consume and the impact caused to the environment, but
also that companies are required to comply with their environmental responsibilities
towards the market, since part of the increase in demand for sustainable products
comes from the consumer's perception of environmental problems. An essential factor
for the competitive advantage of organizations is the manifest of proposals and actions
that unite consumers to the environment, so this work has as research problem to
identify the effectiveness of green marketing in terms of consumer awareness, with the
objective of analyzing whether the consumer is willing to pay a premium price for an
environmentally friendly product. In short, the research is justified through the intention
to observe the profile of the modern consumer and how much their perceptions can
vary according to the awareness process based on the concepts applied to the
formation of the ecologically correct and conscious consumer and the branding of
current brands. , identifying the effectiveness of advertising actions according to the
consumer's perception and analyzing how they react to being exposed to a new bias,
where the impact on the environment is inserted in their purchase decision process.

Keywords: Green Marketing. Consumer Habits. Consumer Behavior. Greenwashing
and Green Consumption.
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1. INTRODUCAO

Observando o cenario mundial atual, é perceptivel como as questdes
ambientais tém crescido gradualmente desde a ultima década, tornando-se alvo de
constantes debates no ambito empresarial e académico em muitos paises. Os jovens
estdo cada dia mais expostos as probleméticas sustentaveis, sociais e politicas e de
fato o acesso a informagao tem sido essencial para “o novo normal” que estamos
vivendo pés-covid. Muito se tem discutido sobre a exploracdo demasiada dos recursos
naturais, da escassez de matérias-primas, da extincdo de algumas espécies animais
e muitas outras crises ambientais e climéticas que tém vindo a tona, ano apds ano.
Dito isso, nesta pesquisa, tem-se 0 objetivo de explorar o consumo consciente e 0
comportamento do consumidor, analisando como o marketing verde pode de fato
educar, inspirar ou até mesmo fazer com que o consumidor mude seus habitos.

Uma das formas que as organizacdes desenvolvem para comunicar seus
objetivos sustentaveis aos diferentes stakeholders é através do marketing verde, o
qual é representado pelos esforcos das organizacées em satisfazer as expectativas
dos consumidores de produtos que determinem menores impactos ambientais ao
longo do seu ciclo de vida. Nesse contexto, um dos grandes impulsionadores do
marketing verde € a inovacdo. A pesquisa inicia-se com o estudo do consumidor
ecologicamente consciente através de variaveis sociodemograficas (idade, sexo,
habilitacdes escolares e rendimento familiar), passando pela relagédo entre a intengéo
e o comportamento efetivo do consumidor, terminando com a analise da opinido do
consumidor em relacdo aos produtos e empresas que praticam marketing verde.

Pretende-se desta maneira aumentar as pesquisas ja existentes no Brasil
acerca desta tematica e contribuir para o desenvolvimento de estratégias nesta area
especifica do marketing — marketing verde — através da identificacdo das variaveis
(sociodemogréaficas) que melhor caracterizam o comportamento do consumidor
ecologicamente consciente; da analise da relacdo entre a inten¢do e o comportamento
efetivo do consumidor relativamente a tematica ambiental; e ainda da percepc¢ao que
0S mesmos tém das empresas que praticam marketing verde, que pode ou néo levar
a sustentabilidade dos negécios. Trata-se de uma pesquisa de natureza aplicada a
fim de analisar o comportamento de cada consumidor em potencial. Quanto aos
objetivos, a pesquisa é de natureza descritiva, de abordagem quantitativa, a qual foi
realizada a pesquisa de campo, onde houve a aplica¢do do instrumento de pesquisa
em formato de questionario, através do método Survey, a fim de realizar o tratamento
e andlise dos dados.



2. REFERENCIAL TEORICO

Para a execucéo do referencial tedérico foi realizado uma pesquisa de cunho
exploratorio afim de analisar as varidveis das relagbes entre as empresas e suas
obrigacdes para com 0 meio ambiente, a fim de sustentar a pesquisa de forma idonea.
Para analisar tais informacgdes, foram utilizados indicadores como: Relacdo empresa
e meio ambiente, os 4 pilares do marketing verde, a diferenca entre Green Marketing
e Greenwashing, conceitos sobre o que é o Marketing Verde e seus principios
sustentaveis. O capitulo também aborda questées como a gestdo sustentavel nas
organizagles, a Implantagéo de novas tecnologias para recursos hidricos, conceitos
sobre o Consumidor Verde e a Jornada do consumidor como apresentado abaixo, a
fim de contextualizar a tematica primeiramente pelo &mbito organizacional e por fim
analisar o consumidor verde, seus habitos de consumo e por fim suas percepcdes de
preco e decisao de compra.

2.1. RELACAO EMPRESA E MEIO AMBIENTE

Vive-se atualmente um periodo no qual estdo explicitos os impactos negativos
que as atividades mercadoldgicas e industriais, que sustentam as sociedades
capitalistas, exercem no meio ambiente. Os impactos provocados por essas
atividades tém como consequéncias a poluicdo, o desmatamento, além do acumulo
de residuos, entre outros, e sdo tdo graves que ja afetam a qualidade de vida de
muitas pessoas e comprometem a sobrevivéncia das geracdes futuras e de toda a
sociedade. As empresas, que sao parte desta sociedade, devem cumprir metas cada
vez maiores, relativas a desempenho ambientalmente sustentavel, respeitar leis mais
rigidas e ter responsabilidades sociais e ambientais mais transparentes sem, contudo,
deixar de priorizar e garantir a obtencao de lucros em suas atividades Donaire (1994)
e Pombo e Magrini (2008).

Diante desse cenario, cada vez mais individuos e gestores empresariais estdo
se percebendo como parte ativa do processo de degradacdo do meio ambiente, e que
seus atos tanto podem contribuir positivamente para que mudancgas acontecam,
guanto podem agravar essa situacdo. Um exemplo de mudancas no comportamento
e habito de consumo dos cidaddos tem sido expresso através do consumo consciente,
por meio do qual os consumidores dao preferéncia a produtos que sejam
ecologicamente corretos.

Neste sentido, de acordo com um artigo do Financial Times por Stern (2010),
Paul Polman, CEO (Chief Executive Officer) da Unilever ha 15 meses na altura, afirma
conduzir o seu negocio focando-se no consumidor e no cliente de forma responsavel.
Sendo um defensor do principio da sustentabilidade nos negécios, a sua ambicéo
passa por duplicar o seu negécio, mas fazendo-o enquanto tenta diminuir o impacto
no ambiente, uma vez que “o caminho para o bem-estar ndo passa pela reducéo no
consumo, mas pelo consumo responsavel” (STERN, 2010).

Entendendo a relevancia desse tema, o estudo se prop6s a analisar a questao
do consumo consciente de forma ampla, utilizando os conceitos de marketing verde,
responsabilidade social, gestdo empresarial e sustentabilidade. Para tanto,
guestionou-se a percepcdo dos jovens e adultos, no sentido de verificagcdo do
comportamento relativo a questdes ambientais desse publico, tanto como
consumidores quanto com relacéo as expectativas de sua vida profissional.

Desta forma, o objetivo do presente estudo consistiu na analise da influéncia
do marketing verde nos habitos de consumo dos jovens e adultos da atualidade, a fim
de identificar se eles reconhecem a importancia dessa pratica e, se, estdo dispostos
a pagar mais caro em um produto eco-friendly.
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Este artigo esta estruturado em seis secoes. Inicialmente, tem-se a introducéo
e, ha sequéncia, o referencial teorico, a fim de sustentar a pesquisa. Na terceira secao,
encontram-se 0s procedimentos metodoldgicos utilizados para aplicagdo do
questionario, e posteriormente, apresenta-se a analise e discussao dos resultados,
seguida das consideracdes finais e referéncias para a conclusdo da obra.

2.2. 0S4 PILARES DO MARKETING VERDE

O Desenvolvimento Sustentavel prevé que a evolugdo do homem e o progresso
devem ser pautados no equilibrio ecolégico, de forma socialmente justa e
economicamente viavel (WCED, 1987). Embora este conceito esteja amplamente
difundido, apresenta-se impreciso em relacéo a aplicacao pratica, o que reporta a uma
situacao de insustentabilidade explicada pelo Paradigma Social Dominante (PSD) que
€, na sua esséncia, antinatureza e anti sustentabilidade. A partir do exposto,
considera-se que manter o desenvolvimento de modo sustentavel representa um
paradoxo: 0 progresso impacta diretamente no uso e degradacdo dos recursos
naturais globais, ao passo que a preservacdo ambiental esta baseada na
intocabilidade destes recursos. Para atingir a sustentabilidade, as empresas devem
promover mudancgas substantivas no modo como os negocios séo feitos na sociedade
neoliberal ocidental (KILBOURNE, 2010), bem como mudancas transformativas na
forma como pensamos sobre os problemas e solugdes (VAREY, 2010).

Diante do atual cenario, para estar de acordo com o marketing ambiental, o
empreendimento deve cumprir com requisitoS como: Ser ecologicamente correto,
economicamente viavel, socialmente justo e culturalmente aceito, como apresentado
mais detalhadamente nos topicos abaixo:

Um produto sera ambientalmente correto se contiver determinadas caracteristicas,
apontadas por Ottman (1994):

° Fabricado com a quantidade minima de matérias-primas e com matérias-
primas reciclaveis e que conservem recursos naturais no processo de extracao.

° Fabricado com a maxima eficiéncia energética e de utilizacdo de agua e com o
minimo despejo de efluentes e residuos.

° Envasado em embalagens mais leves e mais volumosas;

° Ser concentrado, mais durével, ter utilidade para multiplos propdsitos, ser mais

facilmente consertado, ter maior eficiéncia energética quando utilizado, conservar
recursos naturais quando utilizado, ser reciclavel, ser reutilizavel, ser biodegradavel,
poder ser fabricado e poder ser substituido por refil.

De acordo com o fator economicamente viavel, numerosos estudos também
tém abordado o papel da renda como um preditor na segmentacdo dos consumidores
verdes. A renda € geralmente positivamente correlacionada com a sensibilidade
ambiental (KINNEAR, 1974 et al., ROPER, 1992). A justificativa mais comum para
essa crencga é que os individuos podem, em niveis mais altos de renda, suportar o
aumento marginal nos custos associados ao apoio as causas verdes, favorecendo
assim a oferta de produtos ambientalmente corretos Straughan e Roberts (1999).
Porém, alguns estudos tém encontrado o contrério, ou seja, uma correlacado negativa
entre a renda e as preocupacdes ambientais. (Roberts, 1996 et al., Sandahl Robertson
1989).

De acordo com o fator socialmente justo, € fato que o consumidor
ecologicamente correto ainda se resume a um pequeno segmento da sociedade,
embora esse seleto grupo esteja em crescimento. Por isso, pretende-se chamar a
atencao neste estudo para a importancia da conscientizacdo do jovem, que tem a
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oportunidade de impactar positivamente em seu convivio social e em seu futuro
ambiente profissional, adotando habitos de consumo consciente. (NUNES et al., 2011)

De acordo com o fator culturalmente aceito “O comportamento de compra do
consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos”,
sendo os fatores culturais os que exercem maior influéncia na decisdo de compra
(KOTLER, 2000, p. 183). Além disso, ressalta-se que a estratégia de marketing deve
levar em consideracéo, além das influéncias sobre os compradores, a compreensao
da maneira real de como os consumidores tomam suas decisOes de compra.
Precisamente, deve ser identificado quem é responsavel pela decisdo de compra, 0s
tipos de decisdes de compra e as etapas no processo de compra KOTLER (2000).

Além disso, a empresa deve dar total atencdo a algumas letras que
representam o marketing verde: Os 3 Rs: Reduazir, reutilizar e reciclar. E os 4 Ss:
Seguranca, Sustentabilidade, Satisfacdo do Consumidor e Aceitacdo Social (Social
acceptance). Ao investir nesses aspectos, a empresa ird ndo somente economizar
energia e dinheiro nos processos produtivos e colaborar para um meio ambiente
saudavel, como também lucrar — no quesito lucro de qualidade, e ndo somente de
guantidade. Por isso € fundamental que o marketing verde seja pautado em reais
atitudes, e ndo somente um “discurso verde”. Empresas que investem nesse tipo de
marketing devem incorporar praticas de responsabilidade ambiental, que levem o
meio ambiente e o desenvolvimento sustentavel em consideragcdo, do contrario,
estariamos de frente para um caso de Greenwashing. (GABRIEL, 2018).

2.3. GREEN MARKETING E GREENWASHING

Para entender até que ponto o argumento verde tem sido usado para fomentar
a percepcao ecoldgica no consumidor, se faz necessaria uma breve distingdo entre
0s termos eco propaganda, green marketing e Greenwashing.

De acordo com o autor (MAZZAROTTO, 2020) deve-se ter um olhar atencioso
quando o assunto é responsabilidade socioambiental j& que é limiar a diferenciacédo
entre o que é propaganda com foco ecoldgico, cuja mensagem corresponde a real
pratica, e o que é “maquiagem verde” (Greenwashing) usada exclusivamente para a
finalidade lucrativa.

O intuito da exemplificacdo é identificar companhias que se aproveitam do
“‘green boom” em suas campanhas de marketing sem ter como respaldo dados que
comprovem a real implementacdo de medidas sustentaveis dentro da empresa. A
ideia ndo é apontar se as afirmagdes contidas nos anuncios séo verdadeiras ou falsas,
mas estimular o desenvolvimento de um olhar mais apurado e criterioso em relacao
ao tema no campo da comunicacdo. O Greenwashing ou lavagem verde é a
contramdo da ética ambiental; é a veiculacdo de informacdes a servigos e produtos,
de modo a parecerem ecologicamente corretos. Praticas amplamente aplicadas para
valorizar produtos e servi¢cos que ndo contém caracteristicas sustentaveis ou ndo sédo
produzidas segundo as normas regulamentadoras. (Tavares, F., & Ferreira, G. G. T.,
2012).

Para o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria - CONAR, a
publicidade deve promover valores humanos e sociais éticos, responsaveis e
solidarios, e ser fidedigna a responsabilidade do anunciante com 0 meio ambiente e a
sustentabilidade. As normas estabelecidas pelo CONAR seguem os principios citados
no site do CONAR (2019);

e Concretude;
e Veracidade;
e Exatidao e clareza;



Comprovacdo e fontes;
Pertinéncia;
Relevancia;
Absoluto.
A Conferéncia das Nacdes Unidas para o Ao Meio Ambiente e
Desenvolvimento (CNUMAD), ou como ficou conhecida, A Eco-92, teve, vinte anos
depois, uma atualizacdo, denominada de RIO+20. Neste encontro, foi reforcado o
compromisso para com o desenvolvimento sustentdvel, assim como propostas para
solucionar os problemas ambientais decorrentes da exploracédo e uso insustentavel
dos recursos naturais, com destaque para 0s seguintes temas: a economia verde no
contexto do desenvolvimento sustentavel e da erradicacédo da pobreza; e a estrutura
institucional para o desenvolvimento sustentavel.

As acbes ainda validaram as importantes declaragcdes e instrumentos
elaborados pela Eco-92 como a:

Declaracao de principios sobre florestas;

Convencao sobre as mudancas climéticas;

Convencéo da biodiversidade;

Agenda 21;

Carta da Terra.

Dando continuidade a distincdo dos termos, o chamado marketing verde ou
sustentavel, de acordo com Polonsky (1994 apud GONZAGA, 2005, p. 356),
corresponde ao “"conjunto das atividades com objetivo de produzir e facilitar a
comercializagao de produtos ou servigos com a intengdo de satisfazer necessidades
e desejos humanos, porém causando impacto minimo ao meio ambiente”

Assim, de acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 646-647), o marketing verde
‘requer acbes responsaveis em termos sociais e ambientais, que atendam as
necessidades atuais de consumidores e empresas e, a0 mesmo tempo, preservem ou
intensifiguem a capacidade das geracdes futuras de atender as necessidades delas"

A Figura 1 a seguir, estabelece uma comparacdo entre a orientacdo de
marketing social conjunto de praticas comerciais convencionais que conhecemos - e
a orientacao de marketing sustentavel.

Figura 1 - Marketing Sustentavel

£ : . \
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A orientacao de marketing '8 3 Orientacao de ’ O marketing sustentavel
represent tendiment = [ L plangjamento 1,
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ignincar Comyg net sustentavel ruturas geragoes a¢
z susientave: ’
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Agora Futuro
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Fonte: Kotler e Armstrong (2015)

Uma importante pontuacdo feita por Giacomini (2004), em seu livro Eco
propaganda, € que os argumentos ecologicos sdo escolhidos dentre aqueles que ja
estdo presentes no sistema ideologico de difusdo e de comunicacdo. A
explicacdo para tal lI6gica € a necessidade de trabalhar no processo persuasivo
com afirmativas que sejam ao mesmo tempo familiares e geradoras de credibilidade.
Em suma, entende-se como eco propaganda ou propaganda verde todo o
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movimento de comunicagdo que se posicione a favor do conceito de
desenvolvimento sustentavel através da exposicdo de acdes interligadas as
atividades reais de uma organizacao.

No Brasil, ha alguns bons exemplos de empresas que fazem eco propaganda.
A Natura, empresa de cosméticos, busca, desde o seu nascimento, vincular a
imagem da marca a ideia de que a sustentabilidade faz parte do bem-estar da
sociedade. A sustentacdo de uma boa relacdo do consumidor com o proprio corpo,
com a propria saude e com avida € definida como meta corporativa (NATURA,
2012). Sao ressaltados nas pecas de marketing valores que elevam a importancia
da beleza do ser, do compromisso com a verdade, da quebra de estereétipos de
beleza, padrdes de idade, raca e comportamento, além de principios de humanismo,
harmonia, transparéncia e desenvolvimento econdmico ambientalmente responsavel
(MIRANDA et al., 2002).

De forma a sustentar o conceito, as campanhas séo fundamentadas em valores
de responsabilidade socioambiental por meio da exposicdo transparente de
dados e de discurso alinhado com a real gestédo da organizagdo. Uma das provas
dessa afirmacdo €é a premiacdo da Natura, pelo Guia Exame de Boa
Cidadania, em 2000, como um dos 10 melhores casos de responsabilidade
corporativa do Brasil. Segundo o autor Rosemberg (apud MIRANDA et al., 2002), a
Natura €  reconhecida mundialmente por suas acdes sociais e mencionada em
relatorios da Business for  Social  Responsibility (BSR). A preocupacdo com
responsabilidade social e meio ambiente vai desde a escolha de fornecedores até a
fabricacéo de produtos.

Uma das campanhas que mais bem ilustra o uso da eco propaganda é
“‘Afloresta estd em vocé, vocé é responsavel pelas suas escolhas, siga sua
sabedoria.”, de uma linha especifica de cosméticos denominada Ekos. De acordo
com a empresa, 0s produtos Ekos sdo desenvolvidos a partir de matérias-
primas extraidas da flora brasileira de forma sustentavel. Cita Rosemburg,
(apud MIRANDA et al., 2002,) que a Natura deseja ndo somente contribuir para a
conservacao ambiental, mas também criar oportunidades para as comunidades
locais, como 0s caboclos, indios e sertanejos da regido onde é realizada a extracao
dos insumos.

O comercial da campanha, exibido em televiséo, traz afirmativas claras que
fomentam atitudes sedimentadas em valores de responsabilidade social e na
sustentabilidade. O personagem, que representa o cultivador da matéria prima
usada na linha Ekos, aparece em sintonia com a mensagem “Deixa eu cuidar da
sua terra”. Essa combinagédo engrandece a participagdo da comunidade local no
processo de fabricacdo do produto. Ademais, ha ainda uma intencdo especifica
de falar sobre o consumo responsavel no frame que contém a frase “Vocé é
responsavel por suas escolhas”. Um exemplo de visualizagdo dessa mensagem na
pratica € a producao de refis que sao oferecidos a precos mais competitivos
ao consumidor final. (TAVARES, 2012)



2.4. MARKETING VERDE

Entende-se por marketing verde “o processo de gestdo responsavel por
identificar, antecipar e satisfazer os requisitos dos clientes e da sociedade de maneira
sustentavel e lucrativa” (SAXENA, 2010 apud PEATTIE,1995 e WELFORD, 2000). O
conceito de marketing verde consiste no conjunto das atividades concebidas para
produzir e facilitar a comercializacdo de qualquer produto ou servi¢co de acordo com a
intencdo de satisfazer necessidades e desejos humanos, causando, porém, um
impacto minimo ao meio ambiente.

"O verde agora é tendéncia”, afirma Jaquelyn Ottman, cofundadora do Comité
de Negadcios Sustentaveis em Nova York, e autora de diversos livros sobre marketing
verde. E nesse contexto que o mercado global e as organizacdes vém se
movimentando, diante de inimeras consequéncias negativas provocadas pela
industria e governabilidade das corporacées. As pessoas estdo, mais do que nunca,
preocupadas com 0s assuntos relacionados a sustentabilidade.

Esta também € a linha proposta por Philip Kotler ao apresentar o conceito de
marketing 3.0 em 2010, no qual afirma que o futuro do marketing estd em criar
produtos, servigos e empresas que inspirem, incluam e reflitam os valores de seus
consumidores-alvo. Marketing Verde € a estratégia voltada ao processo de venda de
produtos e servicos baseados nos seus beneficios ao meio ambiente. E posiciona a
marca, produto ou servico na politica de governanca para a sustentabilidade. E
também uma estratégia para interagir com os stakeholders e para despertar no
consumidor a ideia de que todos necessitam de uma vida saudavel e equilibrada,
buscando reciclar, reutilizar ou manufaturar os produtos.

(OTTMAN, 2012)

Saxena e Khandelwal (2010) defendem que o marketing verde pode ser visto
sob dois prismas: como um tipo de marketing — preocupando-se com o marketing de
produto, posicionando-o como marca verde; ou como uma filosofia — defendendo que
satisfazer os consumidores néo € suficiente, devendo ter-se em conta os interesses
ecolégicos da sociedade. Ao longo do trabalho veremos como o comportamento do
consumidor influencia na forma de consumo e o quanto ele estd disposto a mudar
seus habitos de consumo.

O marketing verde bem-sucedido n&o é tao facil como parece (VILLANO, 2011)
existe mais na eco consciencializacdo do que ser simplesmente consciente em
relacdo ao ambiente: os gestores e empreendedores devem saber o que 0s
consumidores querem, definir o que verde significa para a empresa, garantir a
substancia da mensagem, evitar que a sua credibilidade seja posta em causa
praticando o discurso de reinvestir dinheiro e energia na comunidade.

O marketing verde é uma urgéncia de mercado, nédo € adotado pelas empresas
apenas como uma simples “falacia de marketing” para promover vendas, mas torna-
se uma exigéncia para sua manutencdo competitiva, que é direcionada a empresa
advinda de varias esferas da sociedade e se constitui em uma realidade a qual as
organizacdes nao podem permanecer indiferentes.

Para tanto, as atividades de marketing verde devem buscar orientacéo e
educacao dos consumidores, além de atender seus desejos e necessidades, sempre
enfatizando um menor impacto ambiental aliado aos objetivos de comercializagao das
organizacbes (LOPES; PACAGNAN, 2014). Neste interim, um dos grandes
impulsionadores do marketing verde é a inovacdo (ALEGRE; CHIVA, 2008).
InovagBes sdo quaisquer mudancas e melhoramentos em tarefas organizacionais,
produtos ou servicos com o objetivo de manter ou ganhar posi¢cbes competitivas em
um mercado de atuacdo (CATHERINA; LANDETA, 2013). O ponto de congruéncia
entre inovagdo e marketing verde é que solu¢des inovadoras auxiliam a gestdo de
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marketing a conectar 0s objetivos organizacionais, as demandas ambientais e as
necessidades dos clientes. (CHAN; HE; WANG, 2012).

A classificacao pioneira sobre estudos de inovacéo foi a de Schumpeter (1984),
o qual abordou inovagbes em produtos, processos, mercados, fontes de matérias-
primas e nova organizacdo do negocio. No entanto, a crescente complexidade da
dindmica organizacional colocou em debate diferentes fendbmenos no campo da
inovacéo, como 0 aumento da importancia do setor de servigcos na economia mundial,
rapidas mudancas tecnoldgicas e a reducédo de ciclo de vida dos produtos, gerando a
necessidade de se identificar tipos de inovacfes que atendessem a essas mudancas
(CARVALHO, 2009). Diante desse cenério, a Organiza¢do para a Cooperacdo e 0
Desenvolvimento Econdémico, através do Manual de Oslo, propfe quatro tipos de
inovacao:

Produto: que é a introducdo de um bem ou servico com caracteristicas
funcionais singulares, podendo agregar novos conhecimentos e tecnologias;

Processo: envolve a reformulacédo de modelos de producao e distribuicdo de
produtos;

Organizacional: abrange a implementacdo de novas préaticas de negocios,
locais de trabalho e relagdes externas;

Marketing: que compreende a implantacdo de novas abordagens
mercadologicas, procurando atender as necessidades dos consumidores, como a
abertura de novos mercados e posicionamento do produto no mercado (OECD, 2005).

Satisfacdo imediata
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inadequados : ;
adequados bastante e economizarem energia.

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 667

Figura 2 - Classificacéo societal dos produtos

2.5. PRINCIPIOS DO MARKETING VERDE E SUSTENTAVEL

As mudancas na sociedade estao forcando as empresas a considerarem varios
grupos interessados na tomada de decisdo. Construir relacionamentos com clientes,
fornecedores, colaboradores, comunidade e outros stakeholders pode ser central para
a competitividade e formar uma sustentabilidade para o desenvolvimento de
estratégias. (PEATTIE; CHARTER, 2003). Gonzaga (2005) destaca que junto a
demanda pelo uso sustentavel do meio ambiente, a vigilancia pelos valores éticos das
organizacbes empresariais tende a crescer. Neste sentido, a responsabilidade das
organizagbes se divide em econdmica, social e ambiental, categorias similares
aguelas propostas no conceito de sustentabilidade (PEATTIE, 1995).

De acordo com Ribeiro (2017) cabe ao marketing de uma empresa, a partir da
orientacdo de marketing sustentavel, promover um sistema de marketing eficiente no
longo prazo. Para isso, cinco principios basicos de marketing sustentavel devem ser
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seguidos, sendo eles: Marketing orientado ao consumidor, Marketing de valor para o
cliente, Marketing inovador, Marketing com senso de misséo e o Marketing societal.

Em um mundo cada vez mais globalizado e competitivo, as empresas procuram
oferecer produtos que apresentem atributos e/ou caracteristicas mais adequadas as
expectativas dos compradores, com objetivo de conquista-los e deixar a concorréncia
para trds. Para isso, as organizacbes precisam realizar pesquisas de mercado e
identificar as demandas especificas de um grupo de clientes, suprindo suas
necessidades atuais e antecipando seus desejos futuros.

Conforme o principio do marketing de valor para o cliente, as organizacdes
devem dedicar seus recursos a investimentos de marketing direcionados a geracao
de valor para o cliente. Desse modo, praticas visando somente aumentos de vendas
imediatistas, como excesso de propaganda e promogodes, devem ser evitadas. Em vez
disso, priorizam-se as relacdes de longo prazo com consumidores fidelizados por meio
de ganhos reais na qualidade do produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p. 663), o principio do marketing
inovador "requer que a empresa busque continuamente melhorias reais de produto e
marketing. As organizacfes devem estar permanentemente atentas as
transformacdes do mercado e estratégias da concorréncia, identificando rapidamente
oportunidades de aperfeicoar seus produtos e adapta-los a novas demandas.

O principio do marketing com senso de missdo consiste na elaboragdo de uma
missdo social maior pelas empresas, indo além do simples conceito de produto. Ao
criar uma missdo bem definida, as organiza¢cdes conseguem também envolver e
motivar seus funcionarios, que passam a compreender melhor o sentido do trabalho
desempenhado.

Desse modo, marcas fundamentadas em um marketing com senso de direcao
tendem a alcancar melhores resultados corporativos e sociais no longo prazo. Nesse
sentido, Kotler e Armstrong (2015, p. 604) citam o exemplo da Pedigree, marca de
racdo para cachorro nimero 1 do mundo, ao lancar o manifesto "Somos pelos cées".
Ha alguns anos, a Pedigree sintetizou sua missédo de cuidar com amor e dedicagao
desses animais, estabelecendo assim um posicionamento claro com base em uma
missdo que guia todas as acdes da marca.

De acordo com Ribeiro (2017) O marketing societal emergiu como um
aprimoramento da orientacdo para o consumidor nas organiza¢gdes, segundo esse
principio a empresa orienta suas escolhas de marketing a partir das demandas dos
clientes, das metas organizacionais e dos interesses de longo prazo de seus
compradores e da sociedade em geral. A sustentabilidade empresarial exige que os
produtos sejam ao mesmo tempo benéficos e agradaveis.

A classificagdo dos produtos pode ocorrer também de acordo com o nivel de
apelo imediato que provocam no consumidor e as vantagens proporcionadas a ele ao
longo do tempo. Os produtos inadequados sdo aqueles que nao apresentam nem
apelo imediato nem vantagens a longo prazo. Os produtos agradaveis, por sua vez,
apresentam grande apelo imediato, porém, a longo prazo, acarretam prejuizos ao
consumidor. Os produtos benéficos, ao contrario, tém reduzido apelo imediato, mas
proporcionam importantes ganhos a longo prazo. Ja os produtos desejaveis sao
providos tanto de apelo imediato quanto de beneficios ao longo do tempo.

2.6. GESTAO SUS'I:ENTAVEL E IMPLANTAGCAO DE NOVAS TECNOLOGIAS
PARA RECURSOS HIDRICOS

Podemos ter como premissa inicial que a sociedade apresenta determinado
desenvolvimento socioeconémico conforme mantém, sustenta e impacta seus
recursos naturais. H4 uma intensa interacdo nessas relagdes, pois a degradacéo
ambiental € um excelente exemplo de diversas crises enfrentadas pelo governo
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federal, estados e municipios, caracterizada por: saturacdo de bacias hidrograficas,
despejo de esgoto urbano ou rejeitos industriais ou escassez de recursos naturais.

Segundo Leal (1998), duas vertentes contribuem para a degradacdo ambiental:
“[..] o grande crescimento da populacdo mundial nas Ultimas décadas e o modo de
exploracéo predatoéria dos recursos naturais, numa crescente perda de eficiéncia dos
processos produtivos"”.

Atualmente, percebe-se que ha necessidade de se utilizarem novos métodos
de desenvolvimento social e econdémico, com tecnologias mais ambientalmente
sustentaveis e novos projetos institucionais que contribuam para menor impacto e
degradacdo ao meio ambiente. Isso é evidenciado principalmente quando estudamos
esse efeito nos paises em desenvolvimento, uma vez que a sustentabilidade pode
denotar, em um primeiro momento, que 0 pais é totalmente autossuficiente, ndo
produz rejeitos para a natureza demonstrando teoricamente um total equilibrio.
Banaszeski (2020)

Porém, ndo existem sistemas totalmente sustentaveis. Quando estudamos
sistemas autossustentaveis, esperamos a maior eficiéncia possivel de
sustentabilidade, respeitando a autorregeneracdo da natureza. Segundo assinala
Sachs (1993), ha algumas dimensd@es de sustentabilidade que devem ser observadas
de modo integrado:

e Social: visdo moderna de crescimento, tendo como premissa basica a
distribuicdo equitativa dos bens, reduzindo a desigualdade social;

e EcondOmica: gestdo mais eficiente dos recursos, levando em conta parametros
macrossociais e ndo somente micro empresariais;

e Ecoldgica; respeito a capacidade de regeneracdo da natureza; Territorial ou
espacial; Gestéo territorial com equilibrio da ocupacao tanto na area urbana como
rural.

e Cultural: preservar a cultura das comunidades em beneficio dos padrées de
consumo.

e Politica: participacdo da comunidade na elaboracéo, execucao e fiscalizacao

dos planos de gestdo ambiental.

Ao se referir a tecnologia, € fundamental entender seu conceito, que busca
atender de maneira adequada as necessidades de uma sociedade e sua aplicacao.
Assim, a gestdo ambiental envolve trés niveis de agdo, em funcdo do tamanho e
extensdo da degradacdo: Recuperacdo e controle do meio ambiente, Avaliacéo e
controle das degradacdes futuras; e por fim o Planejamento estratégico ambiental.

Segundo Cassegrain e Margat (1983, p. 67), a 4gua € um recurso ambiental
que desempenha quatro fung¢des principais: "bioldgicas: agua para necessidades
humanas e animais; ecossistemas; meio ambiente para seres aquaticos; técnica:
utilizada como insumo na industria e agricultura; simbdlica; usos associados a valores
sociais e culturais”.

Banaszeski (2020) ao analisar o desenvolvimento de tecnologias sociais de
gestdo sustentavel, observa que as funcdes biolégicas e de ecossistemas sao
essenciais para a vida, ndo séo passiveis de grandes impactos e de dificil negociacao.
Ao verificar a funcao técnica utilizada pela agricultura e industria de uma comunidade,
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percebemos que ela produz um impacto relacionado ao excedente das necessidades
bésicas e seus métodos sao usados pelas na¢des como producédo econémica.

Logo, refere-se a funcdo simbdlica associada a valores especificos de uma
comunidade, devemos também identificar de que modo podemos implementar novas
tecnologias, sempre respeitando juntamente os aspectos técnicos, econémicos e
politicos para inserirmos mecanismos de negociacdo. O objetivo da implementacéo
de novas tecnologias para os recursos hidricos € aumentar a disponibilidade e a
quantidade da &gua com qualidade e sustentabilidade para a populacdo e meio
ambiente, considerando a bacia hidrografica como unidade de gestdo e analisando
suas relacdes de dependéncia entre os fendmenos naturais.

Na implementacdo de novos métodos de gestdo, € preciso considerar: A
abordagem sistémica e integrada de todas as interfaces (municipal, estadual e
nacional), o planejamento especifico para bacias hidrograficas e por fim a percepcéao
de que a 4gua é um bem econdmico.

Desse modo, Banaszeski (2020) ao elaborar projetos de gestdo dos recursos
hidricos com uma viséo sistémica e mais abrangente, com a participacao de diversos
setores da sociedade devemos procurar seguir a sugestdo de algumas fases:

e Atribuicdo Dos Aspectos Legais Envolvidos Como Legislacdes E Normas
Pertinentes;

e Estabelecimento De Estruturas De Estado;

e Realizacdo De Diagnoéstico Na Bacia Hidrografica Envolvida;

e Definicdo De Tecnologias E Métodos;

¢ Definicdo De Requisitos De Controle, Fiscalizacéo E Utilizacao;

e Criacao De Planos Diretores;

¢ Implantacédo De Planos Diretores Especificos E Com Prazos Determinados
(Periodicidade);

¢ Implantacdo De Um Sistema De Gestdo De Informacfes E Monitoramento;
e Fiscalizacdo Dos Orgaos Publicos;

e Educacédo Ambiental;

e Implementacao De Ciclos De Melhoria.

2.7. O CONSUMIDOR VERDE

O consumidor verde, que é aquele em cujo poder de escolha do produto incide,
além da questdo qualidade/preco, uma terceira variavel: 0 meio ambiente, ou seja, a
determinacao da escolha de um produto agora vai além da relacdo qualidade e preco,
pois este precisa ser ambientalmente correto, isto €, ndo prejudicial ao ambiente em
nenhuma etapa do seu ciclo de vida. (Layrargues, 2000)

As preocupacdes ambientais tiveram o seu primeiro auge por volta de 1970,
mas rapidamente “abrandaram” em virtude das inumeras iniciativas legislativas com o
fim de corrigir alguns dos problemas, como o da emissao de gases toxicos para a
atmosfera por parte das empresas. No final da década de 80, devido a ocorréncia de
inumeros desastres ambientais, a descoberta do “buraco” na camada do ozono e a
presséao exercida por organiza¢cdes como a Greenpeace, entre outras, o tema foi posto
novamente em evidéncia (Titterington et al., 1996) Consequentemente, 0s
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consumidores tornaram-se mais preocupados com os seus habitos diarios e com as
repercussoes que estes podem ter no meio ambiente (Krause, 1993).

De agora em diante, o simples ato da compra determina uma atitude de
predagdo ou preservagdo do ambiente, transferindo o 6nus da responsabilidade
ambiental a sociedade, ndo mais ao mercado ou Estado. Tudo gira em torno da
regulacédo da economia em funcdo da competitividade no mercado globalizado, que
teria, no consumidor verde, mais do que um termoémetro aferindo a exigéncia por uma
producéo limpa, a verdadeira mola propulsora das tecnologias limpas.

Com a ISO 14000, o controle ambiental, antes sob a responsabilidade do
Estado, passa para o ambito da sociedade, que teria no consumidor verde o efeito
regulador da méo invisivel, funcionando por meio da lei da oferta e procura. Essa é a
justificativa de todo éxtase que precocemente comemora 0 Seu sucesso, antes mesmo
de sua aplicacdo cotidiana. E bem verdade que um completo aparato tecnolégico de
ponta se encontra a disposi¢cdo do setor empresarial, todavia, ele s6 sera utilizado
caso venha a ser solicitado pelo consumidor verde, quando indicadores de vendas
evidenciarem que as escolhas no mercado estdo sendo selecionadas
preferencialmente em funcdo dos produtos ecologicamente corretos. Conforme
estudos sobre o consumidor no livro Marketing Verde e Responsabilidade Social,
(CATALINA et al. OTTMAN, 2021), os mesmos podem ser identificados por suas
atitudes, as quais refletem seus valores, estilo de vida, crencas e costumes. Tais
caracteristicas fazem parte da cultura individual e/ou coletiva, que variam de acordo
com o ambiente ao qual o individuo é inserido, formando sua identidade.

No quadro abaixo pode-se observar que, curiosamente, toda geracédo é verde,
onde os consumidores sao classificados em quatro instancias:

Baby Primeiros ativistas ambientais. Escolhem organicos,
boomers PRIMEIRA compram produtos que preservam 0S recursos
Nascidos entre | GERACAO VERDE | naturais, boicotam os produtos e empresas
1946-1964 poluidoras. Apoiam empresas "do bem".
Geracéao X DE OLHO NO Criada durante a emergente emissora de TV CNN,
Nascidos entre MUNDO analisam os problemas ambientais alinhados as
1965-1979 questdes sociais, educacionais e politicas.
Geracéo Y ; Os possiveis lideres do movimento verde de hoje
Nascidgs sibe MIDIA DIGITAL SOB | sao as pessoas desta geracao. Cresceram com
CONTROLE computadores e internet (millenials). O verde é parte
1980-1995 :
< essencial nos estudos. e
Geragdo Z O VERDE FAZ E a primeira geragao criada num mundo consciente
Millenium sobre sustentabilidade. Aprenderam os 3Rs e
: PARTE DA SUA ¢
Nascidos entre praticam em casa, escola, trabalho. Atentos e
VIDA
1996-Atual adeptos de consumo consciente

Figura 3 - Geracao verde

Fonte: Ottman (2012)

Estudiosos afirmam que apdés 2010 vem a geracdo Alfa, com uma relagéao
intrinseca com a tecnologia e com grande potencial para a criagdo de marcas e
empresas desde muito cedo. O conhecimento ambiental € outra variavel que pode
influenciar no comportamento do consumidor. Ele se refere a quanto um individuo
sabe sobre as questbes ambientais (CHAN, 1999).

Porém os estudos se mostram contraditorios em relagdo a sua influéncia no
comportamento ecologicamente correto. Enquanto Maloney e Ward (1973) relatam
que ndo ha& nenhuma ligacdo significativa entre conhecimento ambiental e
comportamento ambiental favoravel, Chan (1999) mostra que o conhecimento sobre
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as questdes ambientais foi uma variavel util para predizer o comportamento
ecologicamente correto.

Paco e Raposo (2010) ainda utilizam em seu estudo a variavel compromisso
verbal, onde segundo Chan (1999) o compromisso verbal se refere a vontade ou
intencdo expressa por um individuo de fazer algo para o beneficio do meio ambiente;
e de fato, cada vez mais estudos tém demonstrado que existe sim uma correlacao
significativa entre essa variavel e o comportamento correto dos consumidores em
relacdo ao meio ambiente (CHAN; YAM,1995 ET AL. HAANPAA, 2007).

2.8. PREOCUPACAO RELACIONADA A DEGRADACAO AMBIENTAL

Segundo Jackson (2009) e Novo (2009), estamos consumindo 0S recursos
mais rapido do que a Terra 0s pode repor e as consequéncias desta realidade sédo
graves e previsiveis. Neste sentido, Vega (2009) et al., Alvarez, Serrallé e Pérez,
(2010) acrescentam que é€ indiscutivel que a preocupacédo com o meio ambiente seja
uma nova caracteristica da sociedade neste novo século.

No entanto, a elevada preocupacdo com os problemas socioambientais nem
sempre vem acompanhada dos conhecimentos, das atitudes e, sobretudo, da
competéncia necessaria para a sua protecdo. Assim, perante a gravidade da crise
ambiental do nosso planeta, torna-se urgente e necessario buscar solugdes que
confluam numa atuacédo conjunta para perceber a complexa interacdo dos fatores
biofisicos, econdémicos, politicos, sociais, entre outros, implicados na crise ambiental
(VEGA, 2009Db).

Segundo o mesmo autor, qualquer mudanca da realidade ambiental supde,
necessariamente, que teremos que reordenar as nossas ideias e adaptarmo-nos a
uma nova forma de entender as rela¢cées humanidade-meio ambiente, substituindo a
centralidade do Homem (posicdo antropocéntrica) pela da natureza (alternativa
ecocéntrica), adaptando estilos de desenvolvimento econdémico e social
ecologicamente desejaveis e sustentaveis (LATOUCHE, 2012).

Atingir o padréo de felicidade almejado representa ainda um paradoxo, pois
na sociedade de consumo, o consumidor pode consumir de tudo, mas sabe que a
hora é de regulacdo e moderacdo, ja& que o consumismo esta relacionado a
degradacéao (LIPOVETSKY, 2007).

“O principio da responsabilidade nao se dirige mais exclusivamente aos
produtores, mas aos proprios consumidores” (Lipovetsky, 2007, p. 341), que tem
poder efetivo de mudar a demanda e, ao utilizarem seu poder de compra, poderiam
auxiliar a resolver os problemas ambientais (Ottman, 1994).

A problematica gira em torno da manutencdo do modelo de

desenvolvimento econémico hodierno - base do antropocentrismo - no qual ha um
distanciamento do homem dos valores da natureza, de modo a satisfazer seus
interesses pessoais. Estudos desenvolvidos internacionalmente tém demonstrado a
existéncia de trés orientacdes de valores que norteiam os comportamentos dos
consumidores: (1) valores egoistas, (2) altruistas ou (3) biosféricos. (GROOT &
STEG, 2008; HANSLA ET AL., 2008, SCHULTZ, 2000, 2001; SCHULTZ ET AL.,
2005; SNELGAR,2006; STERN & DIETZ, 1994; STERN, 2000).

Considerando tais pressupostos, este artigo buscou identificar os valores
gue dominam no processo de decisdo de compra, consumo e descarte, bem como
caracterizar a preocupacao ambiental dos consumidores
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De acordo com Catalina (2020) a jornada do consumidor é uma estratégia
importante que possibilita conhecer como funciona o processo de compra ha mente
do consumidor. No campo organizacional, seja B2C ou B2B explique essa jornada

passa por cinco (5) etapas em que o consumidor:

e Reconhece anecessidade de compra. Pode ter estimulos internos (ex: fome,
abrigo, transporte, vestuério) ou externos (informacdes que recebe.

publicidade, midia)

e Busca informacfes: pesquisa para analisar opcdes de compra, preco,

entrega, qualidade;

e Avaliaopgdes: processa as informacdes de cada marca concorrente. atributos

e beneficios;

e Acdo/compra: formada sua intencéo de compra, decide onde, quando e como

comprar;

e Pdés-compra: depois da compra, o consumidor esta atento a informacdes que

apoiem e validem que a decisdo tomada foi a melhor.

FATORES ENVOLVIMENTO FATORES

PSICOLOGICOS DO CONSUMIDOR SOCIOCULTURAIS
Motivagao Cultura
Percepcao BAIXO ALTO Subcultura
Aprendizado Classe social

Atitudes Grupos de
referéncia

Processamento ‘ ATIVO i
de informacdes Familia

FATORES SITUACIONAIS
Ambiente fisico
Ambiente social
Tempo
Razdo da compra
Humores

Figura 4 - O envolvimento do consumidor e 0 processo de tomada de decisao

Fonte: Samara; Morsch, (2005, p.108)

De acordo com a figura podemos perceber que o tipo de envolvimento esta
diretamente ligado ao processo de tomada de decisdo do consumidor e sempre

direcionada pelos fatores de influéncia (SAMARA; MORSCH, 2005).

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva de natureza quantitativa, a qual foi
realizada a pesquisa de campo, onde houve a aplicagao do instrumento de pesquisa
em formato de questionario, através do método Survey, a fim de realizar o tratamento
e andlise dos dados.Com intuito de identificar o comportamento do consumidor e o
impacto causado pelo marketing verde antecedente a aquisicdo de produtos
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sustentaveis, realizou-se uma pesquisa cientifica aplicada para analisar o
comportamento de cada consumidor em potencial.

Para o efeito procedeu-se a um estudo maioritariamente quantitativo, tendo-se
recorrido a parte da metodologia utilizada por Straughan e Roberts (1999), mais
precisamente a utilizacdo da sua escala de comportamento do consumidor
ecologicamente consciente — Ecologically Conscious Consumer Behaviour, aplicada
sob a forma de questionario ao consumidor. Este questionario foi feito a uma amostra
ndo probabilistica, por conveniéncia.

A fim de evidenciar o referencial teérico e buscar uma resposta para o
problema de pesquisa, o estudo utilizou métodos e algumas técnicas de pesquisa de
marketing. Malhotra (2005) elucida que o processo de pesquisa de marketing se inicia
com a definicdo do problema de pesquisa e, em seguida, aborda um modelo de
pesquisa.

Para o autor, uma pesquisa possui uma base cientifica nos dados que sdo
coletados, que depois sdo analisadas e tiradas as conclusdes. De acordo com Mattar
(2007) o método quantitativo é aplicado para a obtencdo de dados de muitos
respondentes, com a utilizacdo de escalas, que muitas vezes sdo numéricas, sendo
necessarias analises estatisticas formais.

3.1. TIPO E MODELO DE PESQUISA

Desenvolveu-se uma pesquisa aplicada, tem como objetivo examinar
guestdes relativas a problemas praticos e suas potenciais solucfes. Logo a pesquisa
tem como objetivo solucionar um problema pragméatico especifico — uma melhor
compreensao do mercado (MCDANIEL, 2003).

Quanto aos objetivos desta pesquisa € realizado o método de pesquisa
descritiva, sendo um tipo de pesquisa conclusiva que tem como principal objetivo a
descricdo de algo — normalmente caracteristicas do mercado.

E especialmente Gtil quando perguntas de pesquisa séo relativas a descricdo
de um fenbmeno de mercado, como a frequéncia de compra, a identificacdo de
relacionamentos ou a elaboragao de previsoées|...].” (MALHOTRA, 2011)

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo, fenbmeno ou o estabelecimento de
relacdes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser classificados sob
este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas esta na utilizacdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 2002).

3.2. COLETA DE DADOS

Quanto aos procedimentos, sera utilizado o método survey, uma vez que, feito
com todos os integrantes de um universo pesquisado, obtém-se um censo apdés uma
analise quantitativa dos dados obtidos. A coleta de dados € um procedimento primario
onde a partir de individuos os dados podem variar entre crencas, opinides, atitudes e
estilos de vida até informacfes gerais sobre a experiéncia do individuo. A principal
diferenca entre a observacdo e a survey € que com esta o participante sabe
claramente que questdes estdo sendo coletadas sobre o seu comportamento e/ou
atitudes (HAIR JR., 2005).

Os participantes preenchem um questionario virtual e clicam no botao “enviar”
para registrarem suas respostas. Requerem mais pré-testes do que instrumentos de
levantamento de dados administrados por um entrevistador, simplesmente porque 0s
entrevistados podem solucionar algumas dificuldades que os pesquisadores nao
solucionam ao elaborar o instrumento de levantamento de dados.” (FLOYD; FOWLER,
2014).
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3.3. ABORDAGEM

Quanto as abordagens desta pesquisa, foi utilizado o método quantitativo, a fim
de obter respostas predeterminadas perante o questionario, a fim de procurar
quantificar os dados. Logo, o0 método quantitativo busca uma evidéncia conclusiva,
gue é baseada em amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica
andlise estatisticas, utilizando perguntas formais e opc¢bes de resposta
predeterminadas em questionarios administrados a grandes quantidades de
respondentes (HAIR JR., 2014) (MALHOTRA, 2011).

3.4. OBJETO DA PESQUISA:

Como objeto de pesquisa serdo estudados homens e mulheres entre 18 e 60
anos que tenham interesse em realizar suas compras de forma consciente e
ecoldgica. O procedimento cientifico leva a circunscrever, delimitar, fragmentar e
analisar o que se constitui o objeto da pesquisa, atingindo segmentos da realidade, ao
passo que a filosofia se encontra sempre a procura do que € mais geral, interessando-
se pela formulacdo de uma concepcéao unificada e unificante do universo. Para tanto,
procura responder as grandes indagacdes do espirito humano e, até, busca leis
universais que englobam e harmonizem as conclusdes da ciéncia. (LAKATOS;
MARCONI, 2017)

3.5. AMOSTRAGEM

A recolha de dados foi feita através de um inquérito online com recurso a
ferramenta Formuléario via pelo Google.

llieva, Baron e Healy (2002) afirmam que o método de inquérito online, em
suas multiformes tem atraido muitos investigadores na area de marketing, devido ao
seu baixo custo, alta taxa de rapidez e possibilidade de controle das respostas, e ao
fato de os dados entrarem diretamente na base de dados prontos a ser tratados pelo
software.

Payne e Wansink (2011) acrescentam que, se feito corretamente, este tipo de
recolha de dados ajuda a reduzir o tempo de pesquisa, assim como a diminuir a
confusdo do inquirido, tendo, segundo Malhotra (2005), as vantagens de ser de
simples aplicacao, e, por se tratar de respostas limitadas as alternativas existentes,
os dados séo confiaveis, reduzindo a variabilidade nos resultados.

3.6. POPULACAO-ALVO E CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A populacao-alvo € o conjunto de elementos cuja informacao é procurada pelo
investigador e sobre os quais se extraiu conclusdes (Malhotra, 2005), pretendendo-
se, neste estudo, alcancar pessoas de ambos 0s sexos, sem faixa etaria pré-definida,
a fim de observar melhor e analisar o perfil dos respondentes.

Segundo Malhotra (2005), a amostra € a selecdo de um subconjunto de
elementos da populacdo, tendo sido utilizada como técnica de amostragem a
abordagem amostral tradicional, sem reposicéo, ndo probabilistica, por conveniéncia.

3.7. IDADE

Em relacdo a idade optou-se por deixar a pergunta com resposta aberta para
melhor observar as idades em termos de média, mediana, minimo e maximo, e por se
poder posteriormente agrupar as mesmas sem perder a precisdo dos dados
recolhidos. Desta maneira, apresenta-se no quadro lll a caracterizacdo da amostra
pela idade (média, mediana e moda das idades).
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3.8. VARIAVEIS DO INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

3.8.1. QUESTIONARIO

Para dar resposta as questdes de investigacdo propostas, recorreu-se ao
estudo efetuado por Straughan e Roberts (1999), que prop0s replicar e aumentar o
estudo do coautor Roberts (1996) utilizando a escala ECCB — Ecologically Conscious
Consumer Behaviour, que classifica o consumidor em relagdo ao impacto ambiental
positivo ou menos negativo, que advém da compra de bens e servigos (Roberts,
1996). Apresentando perguntas claras de resposta limitada, para permitir um melhor
tratamento estatistico dos dados, elaborou-se o inquérito em duas se¢des (Anexo A e
B).

Na primeira solicitou-se resposta a um conjunto de questdes de aspecto
sociodemogréfico, incluindo a idade, género, habilitacbes escolares e rendimento
familiar mensal liquido. Na segunda seccdo utilizou-se a escala ECCB (disponibilizada
em Straughan e Roberts (1999)), solicitando o modo de concordancia em relacéo as
afirmag¢des numa escala de tipo Likert de 5 pontos: de (1) “discordo plenamente” a (5)
“concordo plenamente”.

3.8.2. PERFIL DOS RESPONDENTES

A fim de estimar o perfil dos respondentes ao longo do questionario, foram
desenvolvidas 4 questdes, sendo as questdes adaptadas pela autora.

Quadro 1 - Variaveis do constructo de qualidade percebida na deciséo
de compra

PERGUNTA FILTRO

Qual a sua idade? Pergunta aberta
Qual o seu sexo0? F-M

Em que cidade vocé mora? Multipla escolha

3.8.3. Percepcao Do Preco

A fim de estimar a Percepc¢ao na decisdo de compra, foram desenvolvidas 2
afirmativas, sendo as questdes 6 e 7 retiradas do trabalho de Enoki et al. (2008), Silva
(2012), Peterson Wilson (1985), e adaptadas pela autora.

Quadro 2 -Variaveis do construto de percepcdo do preco.

Legenda N° Variavel
Se eu avaliar os atributos dos produtos naturais,
Func_02 6 tal como as embalagens sustentaveis, o preco é
adequado
Avaliando os atributos dos produtos ecoldgicos, por ser
Func_04 7 .
— cruelty-free o preco é adequado.

3.8.4. Dimensao Emocional

A fim de estimar a Dimensdo Emocional na decisdo de compra, foram
desenvolvidas 2 afirmativas, sendo as questdes retiradas do trabalho de Zielke (2010)
e adaptadas pela autora.
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Quadro 3 - Variaveis do constructo de qualidade percebida na decisdo de
compra

Legenda N° Variavel
Emc 01 8 O preco dos produtos ecologicos me deixa insatisfeito (a)
Emc_02 9 O preco dos produtos ecolégicos me deixa frustrado (a)

3.8.5. Intencdo De Recompra

A fim de estimar a Intencdo De Recompra, foram desenvolvidas 2 afirmativas,
sendo as questdes retiradas do trabalho de Sweeney et al., (2001) e adaptadas pela
autora.

Quadro 4 -Variaveis do constructo de intencdo de recompra

Legenda N° Variavel

Rec 01 10 Costuma recomendar produtos ecologlcos para outras
pessoas.

Em funcéo do preco dos produtos ecoldgicos, eu deveria

Rec 02 11 . : . )
— investir mais em produtos mais baratos.

3.8.6. Atitudes Em Relagdo Ao Consumo Sustentavel

A fim de estimar as Atitudes Em Relagcédo Ao Consumo Sustentavel na decisédo
de compra, foram desenvolvidas 11 afirmativas, sendo as questdes retiradas do
trabalho de Hair (1998) et al. Roussel (2008) e adaptadas pela autora.

Quadro 5 - Variaveis do constructo de atitudes em relacdo ao consumo
sustentavel

Legenda N° Variavel
Sust 01 12 Ja mudou de produtos por razdes ecoldgicas.
Sust_02 13 Normalmente compro os produtos mais baratos

independentemente do seu impacto no meio ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos a preocupacgao

Sust_03 14 com o meio ambiente interfere na minha deciséao de
escolha.
Sust_04 15 N&o compra um produto quando eu conhego 0s possiveis

danos que ele pode causar ao meio ambiente.

Sempre levo a minha sacola retornavel quando eu vou

Sust_05 16
— fazer compras no supermercado.
Sust 06 17 Sempre que possivel, eu compro produtos feitos de
— material reciclado.
Sust 07 18 Sempre escolho produto_s que causam menos poluicéo no
- meio ambiente.
Sust 08 19 Costuma ler atentamente os rétulos dos produtos antes

de decidir uma compra.

Sust_09 20 Sempre separo o lixo organico do lixo reciclavel.

Sust 10 21 Participa de eventog ou acoes em pr~ol da preservacao
— ambiental. (sim ou n&o)




19

Quando vocé compra refrigerante vocé prefere a

Sust_12 ’ 22 ‘ embalagem (garrafa) Retornavel ou Descartavel.

3.8.7. Comportamento Do Consumo Sustentavel

A fim de estimar o Comportamento Do Consumo Sustentavel na deciséao de
compra, foram desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as questdes 7 a 6 retiradas do
trabalho de Social Ethical consumption - Tomsa, M. M., Romonti-Maniu, A. I.,
Scridon, M. A. (2021). Is Sustainable Consumption Translated Into Ethical Consumer
Beauvoir? Sustainability, 13(6), 3466. e adaptadas pela autora.

Quadro 6 - Variaveis do constructo de qualidade percebida na decisdo de
compra

Legenda N° Variavel

SEC 1 23 Evita marcas/produtos que lucram com a miséria de seus
— funcionarios.

Evita produtos ou marcas que fazem as criancas

SEC_2 24 trabalharem mesmo indiretamente.

Evita produtos de empresas que nao respeitam os direitos
de seus funcionarios.

SEC_3 25

3.8.8. Intencdo Em Pagar Mais Caro

A fim de estimar a Intencdo Em Pagar Mais Caro na decisdo de compra, foram
desenvolvidas 2 afirmativas, sendo as questdes retiradas do trabalho de Willingness
to pay a premium - baseado em Gao, Y., Mattila, A., & Lee, S. (2016) e adaptadas
pela autora.

Quadro 7 - Variaveis do construto da intencdo em pagar mais caro

Legenda N° Variavel

E aceitavel pagar mais para comprar em um produto

WPP_1 26 certificado ambientalmente.

Esta disposto (a) a pagar mais caro para comprar um

WPP_2 27 produto certificado ambientalmente.

3.8.9. Intencéao De Compartilhar Boca A Boca

A fim de estimar a Intengdo De Compartilhar Boca A Boca na deciséo de
compra, foram desenvolvidas 4 afirmativas, sendo as questdes retiradas do trabalho
de Intention to spread word-of mouth - baseado em Gao, Y., Mattila, A., & Lee, S.,
(2016). e adaptadas pela autora.

Quadro 8 - Variaveis do constructo de intencdo de compartilhar boca a boca

Legenda N° Variavel

BAB 1 8 Mmtas vezes recomenda produtos certificados
— ambientalmente.
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Costuma recomendar produtos ecoldgicos para outras

BAB_2 29
— pessoas.
S6 tenho comentarios positivos sobre produtos
BAB_3 30 . .
- certificados ambientalmente.
Descrevo minha experiéncia com produtos certificados
BAB 4 31|ambientalmente a mais pessoas em comparacao com 0s
produtos ndo-certificados.
3.8.10. Comportamento do consumidor na decisao de compra

A fim de estimar o desenvolvimento a partir do dominio especifico do
Comportamento do consumidor na decisdo de compra, foram desenvolvidas 4
afirmativas, sendo as questdes retiradas Cucato, Strehlau, Bizarrias, (2022).
adaptadas pela autora.

Quadro 9 - Variaveis do constructo do desenvolvimento a partir do dominio
especifico do comportamento do consumidor

Legenda N° Variavel

Possui uma ampla rede de relacionamentos, em diversas

CPS 01 32|, ~ . o

- dimensdes, como vida pessoal e profissional.

CPS 02 33|Sou uma pessoa bem relacionada

CPS 03 34|Faco parte de diversos grupos sociais e redes de contato.
As redes de contato e grupos de que faz parte sado

CPS 04 35(|capazes de influenciar outras pessoas nas suas escolhas
de consumo.

3.8.11. Comportamento Ambiental Proativo

A fim de estimar o Comportamento Ambiental Proativo na decisao de
compra, foram desenvolvidas 9 afirmativas, sendo as questdes retiradas do trabalho
Proactive environmental behavior, Huang, H., (2016). e adaptadas pela autora.

Quadro 10 - Variaveis do constructo do comportamento ambiental proativo

Legenda N° Variavel
PEB 1 36|Costuma reciclar jornais, plasticos, latas e vidros.
PEB 2 37|Costuma fazer compostagem de residuos de cozinha.
Costuma desligar ou desconectar os dispositivos
PEB 3 38 P ~ .
— eletronicos quando nédo for necessario.
PEB 4 39|Costuma reduzir o ar-condicionado.
Costuma evitar sair de carro, andando a pé, de bicicleta
PEB 5 40 S
— ou usando transporte publico.
PEB 6 41|Costuma comer menos carne e mais legumes.
PEB 7 42 Costuma comprar produtos locais ou alimentos
- produzidos localmente.
PEB 8 43 Costurpa comprar eletrodomeésticos com eficiéncia
- energeética.
PEB_9 44 Costuma evitar usar sacos plasticos, ou usar sacolas

préprias ao fazer compras.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os dados que foram colhidos
no questionario aplicado durante o dia 24 a 27 de maio de 2022 com o intuito de
analisar o perfil do consumidor e a eficacia do marketing verde na decisdo de compra.

4.1. DADOS DOS RESPONDENTES

A amostra desta pesquisa € composta por 93 questionarios validos, a serem
analisados a luz das teorias pesquisadas.

O gréfico 1 destaca que 83,9% dos respondentes sado do sexo feminino e
16,1% sao do sexo masculino, demonstrando que o maior niumero de respondentes
foram mulheres. Tendo em vista que a idade média dos respondentes € de 26 anos,
pode- se dizer que o perfil dos respondentes se caracteriza como um publico jovem.

Grafico 1 - Sexo dos respondentes

Maculino
16,1%

Feminino

Fonte: Autora (2022).

No gréfico 2 os respondentes sdo caracterizados pela sua localizagdo. A pesquisa
mostra que 77,4% dos respondentes residem em Caraguatatuba, 5,4% residem em
Sao Sebastido, 2,2% residem nas demais cidades.

Grafico 2 - Cidade dos respondentes
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Fonte: Autora (2022).

No gréfico 3 os respondentes sdo caracterizados pelo seu grau de instrugdo. A
pesquisa mostra que 30,1% dos respondentes possuem ensino superior completo,
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66,7% possuem ensino médio completo com superior incompleto e 3,2% possuem o
ensino fundamental com médio incompleto.

Gréfico 3 - Escolaridade

Superior completo
30,1%

Fundamental l c...
3.2%

Médio completo...
66,7%

Fonte: Autora (2022).

Para determinar a classificacdo econémica social foi utilizado o sistema da
Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP). Observando o gréfico 4, é
possivel identificar que hd uma diversificacdo das classes sociais econdmicas dos
respondentes, 25,8% séo caracterizados como pertencentes da classe B2, 40,9%
séo caracterizados como da classe C1, 5,4% sao caracterizados como da classe B1
e 26,9% séo da classe C2, sendo apenas 1,1% da classe social DE

Gréfico 4 - Classe social dos respondentes

DE B1

1,1% 5,4%

c2

26,9% B2
25,8%

C1

40,9%

Fonte: Autora (2022).

Quando perguntado o principal obstaculo que impede o consumo de produtos
ecologicamente corretos 54,8% dos respondentes afirmam ser devido ao preco dos
produtos ecoldgicos, 24,7% afirmam ser devido a divulgacao, ou falta de informacéao
sobre os produtos, 17,2% afirmam ser devido a dificuldade de encontrar tais
produtos, e 1,1% afirmam ser devido ao capitalismo e o consumo desenfreado,
como mostra o gréfico:
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Gréfico 5 - Obstaculos do consumo de produtos ecologicamente corretos

Todos

1,1%

Dificuldade de enco...
17.2%

O capitalismoeoc...
1,1%

Preco
54,8%

Divulgacao (falta de...
24,7%

Fonte: Autora (2022).

Quando perguntado a preferéncia de embalagem do consumidor ao comprar
um refrigerante 62,4% dos respondentes afirmam preferir a embalagem retornavel,
4,7% afirmam preferir a embalagem descartavel, 2,2% afirmam ndo tomar
refrigerante e 1,1% afirmam nao comprar o produto.

Gréfico 6 - Preferéncia de embalagem dos respondentes

Nao compro
1,1%

Nao tomo
2.2%

Descartavel
24 7%

Retornavel
62 4%

Fonte: Autora (2022).

5. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA PERCEPCAO DE PRECO

De acordo com o da percepc¢ao de preco é descrita como a percepcao que 0s
consumidores possuem a respeito do valor de um produto, pode variar segundo a sua
cultura, seus costumes, valores e experiéncias. De acordo com Calomarde (2000)
tais caracteristicas formam opinides e podem ser decisivas na hora da decisdo de
compra de um produto que possua beneficios ecolégicos.

TABELA 1: TEORIA DA PERCEPCAO DE PRECO

Grau de Concordancia

. _ Discordo|Neutro |Concordo Média
Variaveis analisadas Total geral
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0,
Se eu avaliar os atributos dos Q 6] 13 27| 27| 20 93| 69,0%

produtos naturais, tal como as |%[6%|14%| 29%(29%(22%| 100%
embalagens sustentaveis, o preco
€ adequado.

%) 20,43% [29,03%| 50,54% |100,00%
Q 6] 11 37| 22| 17 93] 67,1%

Avaliando os atributos dos

produtos ecologicos, por Ser o5 6o6|1295|  40%|24%|18%|100,00%
cruelty-free o preco € adequado.

%| 18,28% 40%| 41,94% |100,00%

Média Geral 19,35% 71,51% 68,1%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 19,35% dos respondentes discordam
da teoria da percepcao de preco e 71,51% dos respondentes concordam com a teoria,
resultando em 68,1% da média de intencao.

Sugere-se a empresa, investir na capacitacao dos colaboradores publicitarios
para que as campanhas de marketing sejam objetivas e enaltece o diferencial da
marca e do produto, para enfatizar seus beneficios e aumentar a vantagem
competitiva no mercado.

5.1. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA INTENCAO DE
RECOMPRA

De acordo com o autor, a teoria da intencdo de recompra enaltece que a
experiéncia de compra é importante, porque também € um antecessor da intencao de
retornar ao estabelecimento varejista e repetir a experiéncia de compra. Assim, nao
sdo poucos os estudos que consideram a intencdo de recompra Alves (2016) et al.
Julander & Séderlund, 2003) (Mittal, Ross, & Baldasare, 1998)

TABELA 2: TEORIA DA INTENCAO DE RECOMPRA

Grau de Concordancia

. _ Discordo |Neutro|Concordo Média
Variaveis analisadas Total geral

1 2 3] 4 5
Q 4 7 25| 21| 36 93] 76,80%

Costuma recomendar produtos (%] 4%| 8%| 27%|23%|39%|100%
ecoldgicos para outras pessoas.

%| 11,83% 27%)| 61,29% [100%
Q| 13| 16 36/ 11| 17| 93| 60,60%

Em func¢éo do preco dos produtos
ecoldgicos, eu deveria investir mais |o,(149(17%| 39%|12%!18%|100%

em produtos mais baratos.
% 31,18% | 39%| 30,11% [100%
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Média Geral 27,42% 76,34% 68,70%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 27,42% dos respondentes discordam
da teoria da intencdo de recompra e 76,34% dos respondentes concordam com a
teoria, resultando em 68,7% da média de intencgéo.

Sugere-se para as empresas investir na conscientiza¢cdo do consumidor a fim
de que eles percebam os beneficios dos produtos eco-friendly e tal conhecimento seja
capaz de influenciar na decisédo de compra e na intencao de divulgacao boca a boca.

5.2.  APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA DIMENSAO EMOCIONAL

De acordo com o autor, teoria da dimensdo emocional se refere a imagem de
preco e pode ser definida como uma variavel latente e multidimensional que consiste
em uma convicgdo subjetiva e emocional associada a fatores relacionados com o
preco de um produto ou servico (ZIELKE, 2006, 2011)

No entanto, sentimentos de justica e injustica com relacdo a um preco sao
manifestacbes nao cognitivas dos consumidores que refletem mudancas no
comportamento de compra (XIA; MONROE; COX, 2004; PEINE; HEITMANN;
HERMANN, 2009). Assim, o consumidor julga o preco a partir de suas normas
internas, representados por uma combinacdo de experiéncias do passado, do
presente e de expectativas futuras (TSIROS; HARDERY, 2010).

TABELA 3: TEORIA DA DIMENSAO EMOCIONAL

Grau de Concordancia

e : _ Média
Variaveis analisadas Discordo|Neutro|Concordo | Total geral

1 2 3| 4 5
Q| 5] 11 31| 19| 27 93] 71,2%

O preco dos produtos ecol0gicos |04|5%(12%| 33%|20%|29%|100%
me deixa insatisfeito (a).

%| 17,20% | 33%]| 49,46% [100%
Ql 5 5 30 21| 32 93| 75,1%
%|5%| 5%| 32%|23%|34%|100%

O preco dos produtos ecologicos
me deixa frustrado (a)

%] 10,75% | 32%| 56,99% [100%
Média Geral 22,58% 77,96% 73,2%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 22,58% dos respondentes discordam
da teoria da dimensdo emocional e 77,96% dos respondentes concordam com a
teoria, resultando em 73,2% da média de intencao.

Sugere-se que a empresa invista continuamente na conscientizacdo e
educacdo do consumidor, para que fatores como prec¢o nao interfiram na deciséo de
compra do consumidor, a fim de que o valor percebido pelo produto se sobressaia.
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5.3. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA INTENCAO DE PAGAR
MAIS CARO

De acordo com o autor, teoria da intencdo de pagar mais caro onde o amor
pelas marcas faz com que os consumidores sejam menos sensiveis ao fator preco,
estando muitas vezes dispostos a pagar um preco premium por elas (Thomson et al.,
2005).

A lealdade é também vista como outra consequéncia do amor pela marca
(Aaker, 1996), reportando-se ao compromisso do consumidor em comprar
repetidamente a marca ou Sservigo.

TABELA 4: TEORIA DA INTENCAO DE PAGAR MAIS CARO

Grau de Concordancia

Discordo |Neutro|Concordo
Variaveis analisadas Total

Média
geral

1 2 3 4 5
Q| 14 9 21 29| 20 93| 66,90%

E aceitavel pagar mais para

comprar em um produto certificado {o04|159%(10%| 23%!31%(22%(100%
ambientalmente.

%| 24,73% 23%| 52,69% |100%

0
Esta disposto (a) a pagar mais caro Q 8 20 24 27} 14 931 64,10%

para comprar um produto %| 9%[22%| 26%(29%|15%)|100%
certificado ambientalmente.

%] 30,11% 26%| 44,09% |100%
Média Geral 39,78% 74,73% 65,5%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 39,78% dos respondentes discordam
da teoria da intenc&o de pagar mais caro e 74,73% dos respondentes concordam com
a teoria, resultando em 65,5% da média de intencéo.

Sugere-se que as empresas foquem nas vantagens competitivas dos seus
produtos perante o mercado, a fim de que o consumidor perceba o custo-beneficio e
associe o preco e a certificagdo ambiental ao valor do produto.

5.4. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DO CONSUMO
SUSTENTAVEL

De acordo com o autor, a teoria do consumo sustentavel usa-se com
frequéncia o termo Frugalidade, por sua vez, pode ser considerada uma categoria
hibrida dessa escalada, na medida em que se refere a compra de produtos usados e
a preocupacao em reutilizar os produtos sempre que possivel.

Frugalidade representa a propenséo a um estilo de vida mais simples, menos
consumista, que implica comportamentos ambientalmente favoraveis (SHAW e
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MORAES, 2009). Como, possivelmente, o maior desafio do sustentavel seja enfrentar
a necessidade de reduzir o ritmo acelerado de consumo e desperdicio em escala
mundial (CONNOLLY; PROTHERO, 2003; SCHAEFFER; CRANE, 2005;
KOLANDIMATCHETT, 2009; KRAUSE, 2009), vislumbra-se a frugalidade como uma
dimenséo importante do consumo sustentavel.

TABELA 5: TEORIA DAS ATITUDES EM RELACAO AO CONSUMO
SUSTENTAVEL

Grau de Concordancia
Variaveis analisadas Discordo |Neutro|Concordo| Total
1 2 3 4 5

Q| 18 5 18] 17| 35 93] 69,90%
%(19%| 5%| 19%|18%)38%100%

Média
geral

Ja mudou de produtos por razdes
ecoldgicas.

%| 24,73% 19%]| 55,91% |[100%
18| 16 26 12] 21 93/ 60,40%

Normalmente compro os produtos
mais baratos independentemente do|o4(19%|17%| 28%|13%|23%|100%
seu impacto no meio ambiente.

%| 36,56% 28%)| 35,48% |100%
Quando eu compro produtos e Q| 12| 17 27! 18| 19 93| 63,20%

alimentos a preocupa¢ao com o 0 o 0 0 0 0 0
meio ambiente interfere na minha | 20|13%]18%| 29%)19%]20%)100%

decisao de escolha. %| 31,18% | 29%| 39,78% |100%

1 26| 23| 2 70.30%
N&o compra um produto quando eu Q. 6 13 6] 23] 25| 93/70,30%
conhego os possiveis danos que ele |%| 6%]14%| 28%25%)|27%]|100%

pode causar ao meio ambiente.

%| 20,43% 28%| 51,61% |100%

Sempre levo a minha sacola | 31| 12 16| 8| 26| 93| 57%
retornavel quando eu vou fazer  |94(339%113%| 17%! 9%|28%(100%

compra no supermercado.
%)| 46,24% 17%| 36,56% |[100%

Sempre que possivel, eu compro [Q] 11| 12 21| 20| 29| 93/69,50%
produtos feitos de material %112%(13%| 23%/22%(31%(100%

reciclado.
%| 24,73% 23%| 52,69% |100%

Sempre escolho produtos que  [Q 7| 12 33| 19| 22| 93| 68%
causam menos poluicdo no meio  |o5| 89%(13%| 35%|20%|24%|100%

ambiente.
%]| 20,43% 35%]| 44,09% [100%
0,
Costuma ler atentamente os rétulos Q 24| 15 15 17] 22 93/59,60%

dos produtos antes de decidir uma |%[26%[16%| 16%|18%|24%|100%
compra.

%| 41,94% 16%| 41,94% [100%
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Sempre separa o lixo organico do Q| 18 9 22| 10| 34 9367,10%
lixo reciclavel. 9%1(19%(10%| 24%|11%|37%|100%

%| 29,03% 24%| 47,31% |100%

.. ~ 30| 17 22| 10| 14 93|51,60%
Participa de eventos ou acées em Q °
prol da preservacdo ambiental. (sim [%]32%|18%| 24%11%]15%|100%

ou néo)

%| 50,54% 24%| 25,81% |100%

Média Geral 32,58% 43,12% 65,15%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 32,58% dos respondentes discordam
da teoria das atitudes em relacao ao consumo sustentéavel e 43,12% dos respondentes
concordam com a teoria, resultando em 65,15% da média de intencéo.

Sugere-se que toda e qualquer empresa interessada em crescer e se destacar
no mercado de forma competitiva, acompanhando esse novo ciclo no ambito
empresarial com foco no movimento verde, consciente e sustentavel que se utilize das
pesquisas de mercado, a fim de conhecer o perfil do seu consumidor em potencial e
promover campanhas de publicidade e marketing nas midias sociais de forma
assertiva.

55. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DO CONSUMIDOR
SUSTENTAVEL

De acordo com o autor, teoria do consumidor sustentavel fomenta que o
consumidor verde foi amplamente definido como aquele que, além da variavel
qualidade/prego, inclui em seu “poder de escolha”, a variavel ambiental, preferindo
produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como nao-agressivos ao meio
ambiente.

Dessa forma, o movimento de consumo verde enfatizou a habilidade dos
consumidores agirem em conjunto, trocando uma marca X por uma marca Y, ou
mesmo parando de comprar um determinado produto, para que o0s produtores
percebessem as mudancas na demanda. (PORTILHO, 2005).

TABELA 6: TEORIA DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SUSTENTAVEL

Grau de Concordancia
Variaveis analisadas Discordo|Neutro|Concordo | Total
1 2 3 4 5

Q| 2 5 20| 23] 43 93] 81,50%

Evita marcaS/prOdUtOS que lucram %[2%| 5% 2204125% 46% |100%
com a miséria de seus funcionarios.

Média
geral

%| 7,53% 22%| 70,97% [100%
Q| 3] 13 16/ 11] 50 93| 79,80%

Evita produtos ou marcas que fazem

as criangas trabalharem mesmo  |04(3%|14%]| 17%|12%|54%]|100%
indiretamente.

%) 17,20% | 17%]| 65,59% |100%
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Evita produtos de empresas que nao Q 7 12 21| 18] 35| 93| 73,30%
respeitam os direitos de seus %|8%|13%| 23%|19%|38%|100%

funcionarios.
%] 20,43% | 23%| 56,99% |100%

Média Geral 31,54% 64,52% 78,20%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 31,54% dos respondentes discordam
da teoria do comportamento do consumidor sustentavel e 64,52 % dos respondentes
concordam com a teoria, resultando em 78,20% da média de intencéo.

Sugere-se fortemente que as empresas se atentem ao novo estilo de vida do
consumidor e 0 acompanhe nessa mudanca de conceitos e novos ideais que tem
crescido exponencialmente nesta geragdo; onde antes ndo havia demanda ou
pessoas preocupadas com o meio ambiente, hoje passou-se a ser um fator
determinante de consumo, onde o cliente mais do que nunca observa as praticas das
empresas perante o mercado.

5.6. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DA INTENCAO DE BOCA A
BOCA

De acordo com o autor Jones (2007), a teoria da intencdo de boca a boca,
significa o comprometimento afetivo apresenta uma associacdo positiva com a
intencdo de recompra, observando que a intencdo de permanecer ou continuar um
relacionamento € o principio norteador desse comprometimento.

No mesmo estudo, é possivel observar que o comprometimento afetivo, assim
como aumenta a intengao de recompra, diminui a comunicacdo boca-a-boca negativa.
Tal discussédo pode ser ampliada ao avaliar a hipétese de associar positivamente o
comprometimento afetivo com a comunica¢do boca-a-boca positiva, pois, conforme
observado, comprometimento caracteriza-se como um antecedente significativo do
construto comunicacao boca-a-boca (E.G. BROWN et al., 2005), reforcando a analise
de que consumidores com maior desejo de manter um relacionamento com a empresa
tendem a apresentar maior possibilidade de recomenda-la para terceiros.

TABELA 7: TEORIA DA INTENCAO DE BOCA A BOCA

Grau de Concordancia Médi
. : edia
1 2 3] 4 5
_ Q| 12| 17 28| 16| 20| 93]63,20%
Muitas vezes recomenda produtos
certificados ambientalmente. ~ [%]13%]18%| 30%|17%|22%) 100%
%| 31,18% 30%)| 38,71% [100%

S0 tenho comentarios positivos Q 2 7 26| 26| 32 93| 77%
sobre produtos certificados %l 2%!| 8%| 28%!28%!34%|100%

ambientalmente.
%] 9,68% 28%]| 62,37% [100%
Q| 13| 11 33| 14, 22 93| 64,50%
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Descrevo minha experiéncia com

produtos certificados %(14%|12%| 35%)|15%)24%|100%

ambientalmente a mais pessoas em

comparagao com os produtos nao-

certificados. %| 25,81% 35%| 38,71% |100%

Média Geral 49,46% 46,59% 68,23%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 49,46% dos respondentes discordam
da teoria da inten¢éo de boca a boca e 46,59% dos respondentes concordam com a
teoria, resultando em 68,23% da média de intencéo.

Sugere-se as empresas que invistam em estratégias para criar conexao com
os clientes, a fim de que a experiencia de compra gere encantamento, ou ho minimo
supra as expectativas do consumidor quanto a aquisicdo dos produtos. Utilizar-se das
ferramentas disponiveis ho mercado pode auxiliar a equipe publicitaria para criar
melhores campanhas de marketing, enaltecendo o diferencial da marca e os
beneficios dos produtos oferecidos.

5.7. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DE CAPITAL SOCIAL

De acordo com o autor, teoria de capital social e como observa Douglas e
Isherwood (2009), o individuo usa 0 consumo para comunicar algo sobre si mesmo,
sua familia ou sua localidade.

Deste modo, o consumo ndo pode ser interpretado somente pela acdo de
produzir, comprar e usar produtos, mas sim como uma forma de se expressar através
dos ideais, valores, principios e identidade impostos pela cultura na qual o individuo
faz parte (MCCRACKEN, 2003).

Como observa Bourdieu (1979), a motivacdo que se da pelo consumo é
gerada a partir de uma necessidade social em se relacionar com outras pessoas e
adquirir bens materiais para mediacdo deste relacionamento, sendo uma forma do
individuo se comunicar através do uso de simbolos. Sahlins (1979) afirma em seus
estudos, que os bens sdo capazes de se transformar em mensageiros culturais,
definindo valores e hierarquizando as rela¢des sociais.

Douglas e Isherwood (2009) apontam que um bem apto para consumo é
aguele que serve como um marcador para conjuntos especificos de identidades
sociais.

TABELA 8: TEORIA DO CAPITAL SOCIAL

Grau de Concordancia
Variaveis analisadas Discordo |Neutro|Concordo | Total
1 2 3 4 5
Q 3] 11 27| 21| 31 93

Média
geral

Possui uma ampla rede de

relacionamentos, em diversas
dimensdes, como vida pessoal e |%| 3%|12%| 29%)|23%|33%|100%

profissional.

% 15,05% 29%| 55,91% |100%| 74,20%

Q 1 2 21| 26| 43 93] 83,20%
%| 1%| 2%| 23%|28%|46%|100%

Sou uma pessoa bem relacionada
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%| 3,23% 23%| 74,19% [100%

Q| 38| 16 13] 11| 15 93| 49%
%|41%|17%| 14%|12%]16%|100%

Faco parte de diversos grupos
sociais e redes de contato.

%| 58,06% 14%]| 27,96% |[100%

As redes de contato e grupos de |Q 1] 12 23] 21| 36 93| 77%
que faz parte sdo capazes de
influenciar outras pessoas nas suas |%| 1%|13%| 25%]|23%|39%|100%
escolhas de consumo.

%| 13,98% 25%| 61,29% |100%

Média Geral 22,58% 54,84% 75,60%
Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 22,58% dos respondentes discordam
da teoria do capital social e 54,84% dos respondentes concordam com a teoria,
resultando em 75,60% da média de intencéo.

Sugere-se as empresas que se atentem ao capital social do consumidor, a fim
de que haja sucesso na segmentacdo dos produtos. Analisar o perfil do consumidor
em potencial faz com que a empresa ndo corra riscos maiores em um lancamento, ja
gue os produtos seréo langcados de acordo com a demanda do mercado.

5.8. APRESENTACAO DOS DADOS DA TEORIA DO COMPORTAMENTO
AMBIENTAL PROATIVO

De acordo com o autor, teoria do comportamento ambiental proativo no
contexto de sustentabilidade, o comportamento proativo tem sido significativamente
pesquisado em relacdo a dimensdo ambiental, ao partir do conceito de proatividade
ambiental.

Este conceito pode ser definido como a tomada voluntaria de a¢des, por parte
das organizacdes, além das determinadas por lei, que reduzam os impactos de suas
operacdes ao meio ambiente. Desse modo, uma empresa que insere essas praticas,
com o intuito de melhorar seu desempenho ambiental ou estabelecer sistemas que
tornardo essa melhora possivel, podem ser definidas como proativas ambientalmente
(GONZALEZ, 2008; BUYSSE et al., VERBEKE, 2003).

TABELA 9: TEORIA DO COMPORTAMENTO AMBIENTAL PROATIVO

Grau de Concordancia
Variaveis analisadas Discordo |Neutro|Concordo| Total
1 2 3 4 5

Média
geral

Q| 16/ 15 18| 18] 29| 96| 65,60%

Costuma reciclar jornais, plasticos,
latas e vidros. %|17%|16%| 19%)19%|31%]|103%

%) 33,33% 19%| 50,54% [103%
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Q| 34| 15 18| 10| 16 93| 51,20%
Costuma fazer compostagem de
residuos de cozinha. %|37%|16%| 19%]|11%|17%]|100%
%| 52,69% 19%| 27,96% |100%
. 15| 11 18| 14| 35 93| 69,20%
Costuma desligar ou desconectar
0s disposNitivfos eletrﬁnigqs quando (o4(16%(12%| 19%|15%|38%100%
nao for necessario.
%| 27,96% 19%| 52,69% |100%
Q| 10| 10 21 7| 45 93| 74,40%
Costuma reduzir o ar-condicionado.
%(11%|11%| 23%| 8%)]|48%)]|100%
%| 21,51% 23%]| 55,91% |100%
Q| 23| 12 21| 11| 26 93| 61,10%
Costuma evitar sair de carro, %|25%(13%| 23%|12%|28%]|100%
andando a pé, de bicicleta ou
usando transporte publico.
%| 37,63% 23%| 39,78% |100%
Q| 21| 20 14 8| 30 93| 61,30%
Costuma comer menos carne e  |%|23%(22%| 15%| 9%]|32%|100%
mais legumes.
%| 44,09% 15%| 40,86% |100%
. 1Q 5 11 19| 20| 38 93
COStgumZﬁ;nn%ir&?gﬁzt%% 'Soca's %| 5%|12%)| 20%)|22%|41%|100%
localmente.
%| 17,20% 20%)| 62,37% [100%| 76,10%
Q| 12 6 23| 16| 36 93| 72,50%
Costuma comprar eletrodomésticos |%]13%| 6%| 25%|17%39%|100%
com eficiéncia energética.
%| 19,35% 25%)| 55,91% |100%
Costuma evitar usar sacos Q| 18] 12 20| 17, 26 93| 64,50%
plasticos, ou usar sacolas préprias %|19%|13%| 22%|18%]|28%|100%
a0 fazer compras. %| 32.26% | 22%| 46,24% |100%
Q| 38 8 8/ 8| 31| 93| 57%
Costuma utilizar canudos de inox | 70/41%| 9% 9%| 9%|33%]|100%
%)| 49,46% 9%| 41,94% |100%
Média Geral 33,55% 47,42% 65,05%
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Fonte: Autora (2022).

De acordo com as variaveis analisadas 33,55% dos respondentes discordam
da teoria do comportamento ambiental proativo e 47,42% dos respondentes
concordam com a teoria, resultando em 65,05% da média de intencéo.

Sugere-se as empresas, que além de realizar pesquisas a fim de conhecer o
perfil do seu consumidor em potencial e seus habitos de consumo, também invista na
conscientizacéo e educacao deles, propagando informacdes e promovendo ideais.

Além de aumentar a confiabilidade e diferencial da marca, a empresa educa
e ganha novos clientes adeptos aos seus ideais e dispostos a pagarem pelo preco dos
seus produtos, ja que, conscientizados, os consumidores tém a percepcao de valor
atrelada aos beneficios proporcionados pelos produtos. Afinal, 0 consumo consciente
vai além do preco e dos proprios beneficios, € um ideal que afeta o0 ambiente em que
0 consumidor esté inserido em grande escala.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como problema de pesquisa identificar a eficacia do
marketing verde quanto a conscientizagdo do consumidor, com o objetivo de analisar
se 0 consumidor esta disposto a pagar um preco premium por um produto amigo do
meio ambiente. Logo, esta pesquisa justifica-se através da intencdo em observar o
perfil do consumidor moderno e o quanto suas percepc¢des podem variar conforme o
processo de conscientizacdo, baseando-se nos conceitos aplicados a formacéo do
consumidor ecologicamente correto e consciente e o branding das marcas atuais,
identificando a efetividade das acdes publicitdrias segundo a percepcdo do
consumidor e analisando como ele reage ao ser exposto a um novo viés, onde o
impacto no meio ambiente € inserido no seu processo de decisdo de compra.

De fato, o posicionamento com as questdes sociais e politicas relacionadas a
preservacdo do meio ambiente estdo crescendo exponencialmente, onde a teméatica
passou a ser incorporada nas empresas e em suas decisdes estratégicas, resultando
no crescimento da pratica do marketing verde. Préatica que s6 se sustenta hoje por
existir um mercado consumidor em expansao e que valoriza cada vez mais as marcas
e empresas que cumprem com suas obrigacOes para com a preservacdo do meio
ambiente; uma vez que o consumidor possui acesso a informacao e aos poucos tem
introduzido em sua rotina habitos que reduzem o consumo excessivo e 0 impacto no
meio ambiente ao invés de considerar apenas o preco no ato da compra.

Apds a analise dos dados coletados durante a pesquisa observa-se que ainda
h& uma distancia muito grande entre a intencdo e a pratica dos jovens e adultos em
relacdo as questdes ambientais, ja que apesar de reconhecerem a importancia do
marketing verde nas empresas e como essa estratégia é importante na
conscientizacdo do publico, em alguns casos o consumidor ndo entende, na pratica,
a importancia de suas acfes individuais e o impacto que elas podem causar meio
ambiente. De fato, o consumidor ecologicamente correto ainda se resume a um
pequeno segmento da sociedade, embora esse seleto grupo esteja em crescimento.

Por isso, pretende-se chamar a atencdo neste estudo para a importancia da
conscientizacdo do jovem, que tem a oportunidade de impactar positivamente em seu
convivio social e em seu futuro ambiente profissional, adotando habitos de consumo
consciente e ndo somente isso, 0 desejo € que 0s habitos se tornem reais e com valor
moral grande a ponto de influenciar outros jovens a aderirem as praticas sustentaveis,
ainda que com suas limitacdes, sejam elas culturais, financeiras ou até mesmo de
comprometimento com a causa. Sugere-se para as futuras pesquisas analisar as
hipoteses do efeito positivo da intengcdo em pagar preco premium quanto a consciéncia
ambiental, medindo as relagBes entre o consumo ético social, capital social e
comportamento proativo, ja que a pesquisa pode ser ampliada por diversos aspectos
e variaveis.
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APENDICE A — RANDOMIZACAO DAS QUESTOES

Here is your sequence:
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APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO

Segdo 1de 4

Amigo do meio ambiente? Sera? ~

Pesquisa para o trabalho de Conclus&o de curso: Tecnologia de Processos Gerenciais do Instituto Federal de
Educacgdo, Ciéncia e Tecnologia de S&o Paulo. Campus Caraguatatuba.

A sua participacdo € muito importante para a minha pesquisa, se puder compartilhar com seus amigos também
agradego.

Na hora de responder o questionario pense em como a marca de um produto ou servigae pode influenciar em sua
decisdo

N&o existe resposta certa ou errada, apenas responda com seriedade.

Vocé consome produtos naturais, veganos ou “amigos do meio ambiente” ?

SIM

Qual a suaidade? *

s6 nimeros

Texto de resposta curta

Em que cidade vocé mora? *
Caraguatatuba
Séo Sebastido
lIhabela
Ubatuba

Outros
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Segdo 2 de 4

Responda pensando em suas ultimas
compras

Descrigdo (opcional)

<

Costuma recomendar produtos ecoldgicos para outras pessoas.
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

O preco dos produtos ecoldgicos me deixam insatisfeito (a). =
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Sé tenho comentérios positivos sobre produtos certificados ambientalmente. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma reduzir o ar condicionado. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma fazer compostagem de residuos de cozinha. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Sempre escolho produtos que causam menos poluigdo no meio ambiente. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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&

Normalmente compro os produtos mais baratos independentemente do seu impacto no
meio ambiente.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Sempre levo a minha sacola retornavel quando eu vou fazer compra no supermercado. ©
1 2 3 4 3

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Quando eu compro produtos e alimentos a preocupacdo com o meio ambiente interfere na *
minha decisdo de escolha.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Faco parte de diversos grupos sociais e redes de contato. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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Costuma comprar produtos locais ou alimentos produzidos localmente. ™

1 2 3 4 5
DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
Apos a segdo 2 Continuar para a proxima segéo -

~ . . v .
Nao desanime, estamos quase la! .
Descrigdo (opcional)
E aceitavel pagar mais para comprar em um produto certificado ambientalmente. *
1 2 3 4 5
DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Em funcéo do preco dos produtos ecoldgicos, eu deveria investir mais em produtos mais ~ *

baratos.
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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Costuma desligar ou desconectar os dispositivos eletronicos quando nao for necessario. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Sou uma pessoa bem relacionada. *

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Sempre separa o lixa organico do lixo reciclavel. *

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma comprar eletrodomésticos com eficiéncia energética. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Qual a sua escolaridade? *
Analfabeto/ Fundamental | incompleto
Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

Esta disposto (a) a pagar mais caro para comprar um produto certificado ambientalmente. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE



Possui uma ampla rede de relacionamentos, em diversas dimensdes, como vida pessoal e

profissional.
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O

Desses itens, quais vocé possui em sua casa? ~

Banheiros
Empregados do...
Automdveis
Lava Louga
Geladeira
Freezer

Lava Roupa

DvD
Micro-ondas

Secadora roupa

*

CONCORDO TOTALMENTE

3 4 oumais
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Em sua opinido, qual o principal obstaculo que impede o consumao de produtos
ecologicamente corretos?

Prego

Dificuldade de encontrar

Qualidade

Divulgagdo (falta de informagéo e conhecimento sobre os produtos ecolégicos)

Outros...

As redes de contato e grupos de que faz parte sao capazes de influenciar outras pessoas
nas suas escolhas de consumo.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Quando vocé compra refrigerante vocé prefere a embalagem (garrafa) ©

Retornavel
Descartavel

Outros...
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Evita marcas/produtos que lucram com a miséria de seus funcionarios. *
1 2 3 4 3

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Considerando o trecho da sua rua, vocé diria que ela &: *

Pavimentada / Asfaltada

Terra / Cascalho

*

MN&o compra um produto quando eu conhece os possiveis danos que ele pode causar ao
meio ambiente.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma evitar usar sacos plasticos, ou usar sacolas proprias ao fazer compras. ©
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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Ja mudou de produtos por razdes ecologicas.
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Participa de eventos ou acdes em prol da preservacio ambiental. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma ler atentamente os rotulos dos produtos antes de decidir uma compra. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Muitas vezes recomenda produtos certificados ambientalmente. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE



Costuma reciclar jornais, plasticos, latas e vidros. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Evita produtos de empresas gue ndo respeitam os direitos de seus funcionarios. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Evita produtos ou marcas que fazem as criancas trabalharem mesmo indiretamente. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Avaliando os atributos dos produtos ecologicos, por ser cruelty-free o preco € adequado. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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Costuma evitar sair de carro, andando a pé, de bicicleta ou usando transporte publico. ™
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O Q O CONCORDO TOTALMENTE

Descrevo minha experiéncia com produtos certificados ambientalmente a mais pessoas em ™
comparacéo com os produtos ndo-certificados.

1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

Costuma utilizar canudos de inox. *
1 2 3 4 5

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE

O preco dos produtos ecologicos me deixam frustrado (a) ™
1 2 3 4 3

DISCORDO TOTALMENTE O O O O O CONCORDO TOTALMENTE
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Qual o seusexo? *
() Feminino

() Maculino

Titulo d...
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