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RESUMO

Diante das tendéncias do mercado e com o aumento da preocupacdo ambiental,
organizagdes estdo aproveitando a pauta ambientalista para utilizar ferramentas que
promovem agoes falsas. Esta pratica é intitulada como greenwashing ou maquiagem
verde. O objetivo desta pesquisa é analisar a percepg¢ao do consumidor quanto as
campanhas e produtos que empregam o greenwashing. A metodologia da pesquisa
€ de carater descritiva com abordagem quantitativa, com a realizacdo de uma
pesquisa de campo e como instrumento de coleta de dados, a aplicagdo de um
questionario nas redes sociais. A amostra foi composta por 155 individuos
residentes nos estados brasileiros. Conclui-se que a percepcdo quanto ao
greenwashing e a falsa responsabilidade ecoldgica esta vinculado a uma dificuldade
no entendimento sobre o tema e conceito de produto verde, assim como pela falta
de sensibilizacido e conscientizagao a respeito do meio ambiente.

Palavras-chave: Marketing verde. Responsabilidade social. Rotulagem ambiental.
Produto verde.



ABSTRACT

Before the tendencies of the market and with the increase of the environmental
concerns, organizations are using of the environmentalist movement to use tools that
promote false actions. This practice is entitled how greenwashing or green make-up.
The objective of this research is to analyze the perception of the consumer as for the
campaigns and products that employ the greenwashing. The research methodology
of descriptive with quantitative approach, with the realization of a field work and like
instrument of collection of data, the application of a questionnaire in the social media.
The sample was composed by 155 resident individuals in the Brazilian states. It is
concluded that the perception for the greenwashing and the false ecological
responsibility is linked to a difficulty in understanding the theme and concept of green
product, as well as by the lack of awareness about the environment.

Keywords: Green marketing. Social Responsibility. Environmental labeling. Green
product.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - S€lO Blau ENQEI.........couuuiiiieeieeeeee ettt e e e e e e 23
Figura 2 - Selos Ambientais Adotados em outros paiSes...........ceeeccuvvieveeeeeeeeeieeennee 25

Figura 3 - Exemplo de Autodeclaracao: Percentual de material reciclado utilizado ..26

Figura 4 - Selo Produto Organico do Brasil............ccocoiiiiiiiiiiiniii e 28
Figura 5 - Selos do grupo ECOCErt.......cccooiiiieeeeeeeeeee e 28
Figura 6 - SelO IBD ...ttt e e e e e e e e e 29
Figura 7 - USDA Organic € Organic Leaf ..........ccccueeeeviiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 29
Figura 8 - Selo Forest Stewardship COUNCIl ...........ccoceeiiiiiiiiiiiiiiiiee e 29
Figura 9 - Selo Rainforest Alliance ... 29
Figura 10 = Leaping BUNNY .........cccooo ittt e e e eeees 30
FIgura 11 - SeloS PETA ... 30
FIQUra 12 - SEI0 PEA ... ..t e et e e e e e e e e e e e e e eeeeens 30
Figura 13 - Certified VEQaN .........ccuo oottt e e 31
Figura 14 - Selo Vegan .......... oo 31

Figura 15 - Selo VEganO .......eoiiiiiiiiiiiie et e e e 31



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Médias do constructo Influéncia do Marketing Verde.........c.ccooovuvnnnnnnn.... 46
Tabela 2 - Médias do constructo Greenwashing ..............cccccoeeeeeeiccceeeeeeeeeeeceeeeen 47
Tabela 3 - Médias do constructo Confusao Verde ..o 48
Tabela 4 - Médias do constructo Risco percebido............ccoiiiiiiiiiiiiiiiineeeee 49
Tabela 5 - Médias do constructo Confianca verde .........c.ccoooveviieieiiiiee e, 49
Tabela 6 - Médias do constructo Percepgao do PreGo ......cvvvvvveeeeeeeeiieeeeeeeceenneee e 50
Tabela 7 - Médias do constructo Intengdo de compra do consumidor ...................... 51

Tabela 8 - Médias do constructo Bocaa boca verde ........cooceveieieeeieeeeeieieeeeeeeeen, 52



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1 - Caracterizagao da amostra por g€NEro ........ccevevvvvveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeennnnns 43
Grafico 2 - Caracterizacao da amostra por faixa etaria.........ccccceeeeeeiiiieeviiieeeieeeeeenns 44
Gréafico 3 - Caracterizagao da amostra por grau de escolaridade .........ccccccceeeeeennne. 44
Gréfico 4 - Caracterizagao da amostra por localidade .........coovvvvveeviiiieeeiiieeieeiniinnnnns 45

Grafico 5 - Caracterizacdo da amostra por classe social ..........cccooeeeiiiiiiiiiiceiieeeeeenn, 45



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - QUAAro de QUESIOES .......cci et e e e e e e e e eena s 37
Quadro 2 - Constructo da Influéncia do Marketing verde ...........cccccceeeiieiiieeiccceeeeen. 37
Quadro 3 - Constructo do Greenwashing..........uueeeeiiiiiiiiiiiccee e 38
Quadro 4 - Constructo da ConfuS&0 VErde.........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 38
Quadro 5 - Constructo do RiSCO percebido .........ccceeuueiiiiiiiiiiieiicee e 39
Quadro 6 - Constructo da Confianga VErde ...........ueeueeveviuiriinirree s 39
Quadro 7 - Constructo da PercepGao dO PreCO .....uuuuerrurumrmririni s 39
Quadro 8 - Constructo da Intengcdo de compra do consumidor.........cccceeeeeveeeeeennnnn.. 40
Quadro 9 - Constructo do boca a boca Verde............uuuueeeeiiiiin 40
Quadro 10 - Constructo da Classe SOCial ...........uuuveueeuiiiimiiiii 40
Quadro 11 - Constructo do grau de instrugao do chefe da familia...............ccccceee.. 41
Quadro 12 - Constructo de Servigos PUDIICOS.......cuueuuruuririiiieie e 41
Quadro 13 - Definicdo da classe SOCIal .........ccuuueeieieiiiiieieeiee e 41

Quadro 14 - Dados demMOQJIrafiCOS .......uuuiiiiiiiiiiiiieierni e 42



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

ABNT - Associacgao Brasileira de Normas Técnicas

ABRE — Associacao Brasileira de Embalagem

DIN — Deutsches Institut fiir Normung

ECO-92 ou RIO 92 — Conferéncia sobre Desenvolvimento Humano e Meio Ambiente
FINEP — Fundo de Financiamento de Estudos de Projetos e Programas
FSC — Forest Stewardship Council

IDB — Instituto Biodinamico Brasileiro

IFOAM — Internacional Federation of Organic Agriculture Movements

ISO — International Organization for Standardization

MAPA — Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento

NBR ISO — Norma Brasileira da Organizacao Internacional de Normalizagao
OCS - Organizagao de Controle Social

ONG - Organizagao nao Governamental

OPAC - Organismo Participativo de Avaliacdao de Conformidade

PEA — Projeto Esperanga Animal

PETA — People for Ethical Treatments of Animals

SC — Subcomité

SISORG - Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica

SPG - Sistema Participativo de Garantia

SVB - Sociedade Vegetariana Brasileira

TC — Comité Técnico



SUMARIO

1. INTRODUGAO .......ooeceeceetieceeetee e ete et ae st estestesteseestesteesessesseesessesneessesesneeneeeens 15
2. REFERENCIAL TEORICO.......cooiiieueieieiririsessseeseseie s esesessssssesssnssssesessssssens 17
2.1, MARKETING VERDE .........oueeeie ettt ettt a e e 17
2.1.1. Produto ecologicamente COrreto ........covviiiiiiiiiiiiee e 18
2.1.2. Posicionamento de marcas ecoldgiCas ..........ccuueeiiiiriiiiieeiiiie e e 19
2.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA......cco ot 19
2.3, GREENWASHING ...ttt e e e e e 20
2.4, ROTULAGEM AMBIENTAL ....cutititiiiiieee et ee e e e e e e neeee e e e e e e 22
2.5. CERTIFICACOES E SELOS VERDES.......cccoiieeeeeeteeeeeeteeteeeeeeeeeenn e 27
2.6. PERCEPCAO DO CONSUMIDOR E INTENCAO DE COMPRA................. 31
2.7. CONFUSAO VERDE .....c.cciitietieeeetecieeeeteeeeestesaeseestestestesaestesseesessesseesesnennns 32
2.8. RISCO PERCEBIDO........ccciiitttiieteee ettt e e e e ene e 33
2.9, CONFIANGA VERDE.........coo ittt ettt e e e e e e e e e e 33
2.10. BOCA ABOCA ..ottt e e e e e e e e e s aee e e e e e e e e e eneaans 33
3. METODOLOGIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e s s e annaeeeeeaeaaaas 35
3.1. AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS ......cccovevveeereereenes 35
3.2. QUADRO DE QUESTOES .....ooiieeeceeeeeeeeteeeeete ettt nas 37
4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS ......coooviieeeeeeceeeeeeete e ene s 43
4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA ....ooooioeeteeeeeeete ettt 43
4.2.  INFLUENCIA DO MARKETING VERDE ........cooieeiiiieeeeeee e seen e 46
4.3, GREENWASHING ......cco ettt et e e e e e e 47
4.4, CONFUSAO VERDE .....coooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee et e e etesteete et e e e eneenes 48
4.5. RISCO PERCEBIDO......utiiiiiiiiiiiitieee et e e e e 48
4.6. CONFIANGCA VERDE.......ootiiiiiiiiitieee ettt e e e e 49
4.7. PERCEPCAO DO PREGCO .....coceeeeeeeeeeee ettt saeeve s eeenes 50
4.8. INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR.........cooevvererrereeeeeeeeeeeenes 51
4.9, BOCAABOCAVERDE ...ttt ettt a e e 52
5. CONSIDERACOES FINAIS ......oooieteeeeeeeeteeeceeeteeeeeteeeeeteevestesveeve s e ese e sse e eneens 54
REFERENCIAS ..ottt ettt st ste st ste st asstesteseeasste e esssteeenesnesesasareseens 56
APENDICE A — RANDOMIZACAO DAS QUESTOES ......coceeeeveeeeeeeereeeeee e 62
APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA........... 63

APENDICE C — TABULAGCAO DOS DADOS DA PESQUISA .......cccoeeveicvereeeeeiene 73



15

1. INTRODUCAO

Num contexto das vivéncias da Revolugdo Industrial, o processo de
industrializacdo acelerada e a ascensdo de novas tecnologias resultaram no
aprimoramento de técnicas e aperfeicoamento em diversos aspectos no mercado,
em contrapartida, emergiram as preocupagdes com o impacto ao meio ambiente,
gerando entdo, discussdes e tornando a questdo globalmente discutida. Conforme
as crescentes preocupagdes ambientais surgiram, novos movimentos surgiram em
defesa do meio ambiente juntamente a percepg¢ao da necessidade de uma mudancga
nos padrées de consumo. No entanto, a questdo ambiental e a sustentabilidade tém
se disseminado pelo mercado empresarial como uma ferramenta para posicionar-se
no mercado diante das novas tendéncias com intuito de liderar o ramo, sem
necessariamente dar importancia a causa real.

A ocorréncia desse aproveitamento da pauta pelas empresas e organizagdes
é realizada através de iniciativas de promocgéao dos produtos, objetivos ou politicas
de forma enganosa ao estar escondendo as agdes que agridem o meio ambiente,
com intuito de aumentar seus beneficios agregados para pertencer a um nicho e
atender as necessidades do mercado, este conceito € intitulado como greenwashing
e pode ser definido como uma maquiagem verde. A pratica do greenwashing e da
falsa responsabilidade ecoldgica quando descoberta pelos consumidores, o nivel de
confianga da empresa diminui e gera uma imagem negativa da mesma.

Com base no aumento da preocupagdo ambiental e com as tendéncias do
mercado, as empresas possuem como objetivo integrar-se a este nicho e
estabelecer lagos com consumidores ecologicamente corretos, todavia,
organizagdes que utilizam ferramentas que promovem agdes falsas resultam na falta
de confianga do publico. Portanto, buscou-se reunir informagdes com intuito de
responder ao seguinte problema da pesquisa: qual a percepg¢do do consumidor
quanto as campanhas e produtos que empregam o greenwashing?

Desta forma, adotou-se como objetivo geral desta pesquisa é analisar a
percepgao do consumidor quanto as campanhas e produtos que empregam o
greenwashing.

Com a finalidade de alcangar o objetivo geral proposto, delimitou-se como
objetivos especificos: conceituar greenwashing; relacionar este conceito com a

responsabilidade social corporativa e o impacto nos envolvidos.
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Pesquisar acerca do greenwashing € de grande importédncia para que 0s
consumidores conhegam os principios e os valores das instituicbes, de forma a
evidenciar a manipulagédo existente nos rotulos e no mercado, diminuindo entédo, a
probabilidade de serem enganados por falsas promessas, além de obterem
informagdes para cobrar das organizagbes mais transparéncia e ética em um
consumo mais consciente. E importante tratar da sustentabilidade no ambito
académico para incentivar cada vez mais a busca pelo equilibrio ambiental. Além da
vida académica, o tema deve ser expandido aos orgaos de politicas publicas com
intuito de promover maiores incentivos ambientais.

Quanto a metodologia deste trabalho, optou-se por uma pesquisa quantitativa
descritiva, dividida em duas partes. A pesquisa bibliografica em livros e publicagdes
cientificas para melhor entendimento do tema e por fim, uma pesquisa de campo
através de um questionario online a fim de descobrir a percepc¢ado dos consumidores.

Apos este capitulo de introducédo, o capitulo 2 apresenta o levantamento
tedrico acerca dos principais topicos do trabalho, iniciando uma apresentacao sobre
0 conceito de marketing verde onde é tratado acerca de produto ecologicamente
correto e o posicionamento de marcas ecoldgicas, em seguida apresenta-se a
responsabilidade social corporativa, seguindo para o greenwashing, a rotulagem
ambiental onde é explicado sobre cada tipo de rotulagem, normas ISO e os sete
pecados da rotulagem ambiental, seguida das certificagbes e selos verdes, a
percepgao consumidor e a intencdo de compra, posteriormente a confusdo verde,
risco percebido, confianca verde e por fim, o boca a boca. No capitulo 3 é exposto a
metodologia utilizada para a realizagdo do trabalho. Ao final apresentam-se as

consideracgdes finais e referéncias do trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para a execucao deste trabalho foi feita uma pesquisa, sobre o tema em

analise, junto de autores de informagao com méritos reconhecidos no mesmo.
2.1. MARKETING VERDE

O marketing € um processo no qual ha uma relacéo de troca de valores das
necessidades e desejos entre os individuos e as organizagdes (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007). Dentre as classificagcbes de marketing tem-se o marketing
verde que, segundo Church (1994) e Kotler (1995) surgiu pela mudanca de postura
das empresas por volta de 1970, devido ao surgimento de leis de protecdo ambiental
nos Estados Unidos, além dos encontros de discussdo sobre assuntos de meio
ambiente e sustentabilidade realizados mundialmente (DIAS, 2007). Além disso, esta
vertente sofreu grandes influéncias do mercado, em fungdo das mudancas
comportamentais nas compras, devido a tendéncia com a preocupagao ambiental
(AAKER, 2011; OTTMAN, 2012).

Dahlstrom (2011) afirma que durante o processo de marketing verde, néo ha
apenas uma preocupacado com o mix de marketing de produzir, distribuir e, propagar,
mas esta atrelado a um conceito ecolégico preocupado com toda a cadeia do
produto, englobando desde a sua embalagem até o retorno do produto

A gestdo do marketing verde, busca a satisfacdo da necessidade do mercado
de maneira rentavel (PEATTIE; CRANE, 1997), desde que o impacto ao meio
ambiente seja minimo (HENION; KINNEAR, 1976; POLONSKY; ROSENBERGER,
2001). Vale ressaltar que o marketing verde n&o é apenas um composto de técnicas
que tem objetivo de criar um produto que ndo prejudique o meio ambiente, mas sim,
uma ferramenta para criagdo de lagos entre consumidor, empresa e meio ambiente
(DIAS, 2011), em virtude que manter um relacionamento de empresa e consumidor
possibilita a expansao das vendas (OTTMAN, 2012).

Segundo Polonsky (2011), algumas organizagdes utilizam as praticas do
marketing verde como forma de obter vantagem competitiva, ao invés de incorporar
as estratégias na organizagdao. Em razao disso, surgiram praticas associadas ao
marketing verde com informagdes incoerentes e, quando descoberto, resulta na falta
de confianga na marca (CHEN; LIN; CHANG; 2014), como a pratica do

greenwashing.
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Desta maneira, € necessario que a preocupacado ambiental esteja impregnada
em toda a organizacdo, tanto na mentalidade corporativa — no comportamento das
pessoas que a integram, dado ao poder de influéncia positiva e benéfica da gestao
ambiental — tanto no meio ambiente que rodeia a empresa, como nos consumidores,
no produto e em outros participantes da economia (DAHLSTROM, 2011), em razao
disso, as normas da responsabilidade social corporativa permitem promover uma

conduta ética que mostra o comprometimento com as pautas de uma gestao ética.
2.1.1. Produto ecologicamente correto

Um produto € tudo aquilo que podemos oferecer a um mercado com o
objetivo de satisfazer a um desejo ou necessidade do mesmo (KOTLER, 2011) e, no
quesito de produto ecolégico, refere-se ao ciclo de vida do produto, onde sera
ecologicamente correto quando o mesmo, além de cumprir com suas fungbes e
atributos, causara também, um impacto menor durante o seu ciclo, isso envolve
desde a producéao até sua eliminagao final (DIAS, 2011).

Partindo do principio do marketing verde, um produto ecolégico é aquele que
atende as especificacbes ambientais e que contempla uma parcela de consumidores
preocupados em nao serem agressivos ao meio ambiente (DIAS, 2011). Seu
reconhecimento nacional e internacional é realizado por meio da certificacdo e
rotulagem ecolégica, como forma de aumentar a sensibilizacdo de seus
consumidores em relagdo ao produto e a marca (DAHLSTROM, 2011) além de,
diferenciar quais os produtos que contribuem ou n&o para alcangar os objetivos
ambientais predeterminados (DIAS, 2011).

Quanto ao termo produto verde, a literatura traz diversas definicdes, de
acordo com Ottman (1994), o produto verde é aquele que possui uma atuagao
ambiental e social melhor do que os convencionais. O desenvolvimento dos produtos
verdes deve ser realizado de forma sustentavel, Johr (1994) ressalta que o processo
para o desenvolvimento destes produtos deve levar em consideragao tanto a analise
de sua composigao, quanto a embalagem, possibilitando estudar as formas de
reciclagem e a possibilidade de reaproveitamento de alguma matéria.

Por se tratar de um produto com uma diferenciagdo, segundo Calomarde
(2000), a precificacdo deve considerar o valor percebido pelo consumidor. Este valor
percebido em um produto verde, refere-se a valorizagdo dos consumidores em

relacdo as qualidades que o produto com menor impacto ao meio ambiente oferece
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(CHEN; CHANG, 2012). Em raz&o do processo de desenvolvimento de um produto
verde ser realizado de forma sustentavel, Ottman (1994) ressalta a necessidade de
as empresas alinharem as estratégias de marketing com os valores de uma gestao

socioambiental para melhor posicionamento no mercado.
2.1.2. Posicionamento de marcas ecolégicas

O posicionamento de uma empresa diz respeito a maneira de como ofertar no
mercado para ocupar um lugar diferenciado na visdo do publico-alvo (KOTLER,
2012). Este conceito é definido pelos consumidores através dos principais atributos e
das caracteristicas importantes que os diferencia dos demais da concorréncia, em
relacado as caracteristicas verdes, pode ser caracterizado com um diferencial diante
da concorréncia no mercado, possibilitando maior facilidade no posicionamento no
mercado (DIAS, 2011).

Com relagdo ao posicionamento do produto ecolégico no mercado, ha duas
possiveis reagdes dos clientes em relagdo aos produtos, que sdo: postura emocional
e racional. No posicionamento ecoldégico com postura racional, tem o objetivo de
influenciar na percepgao da marca, o que causa um impacto no consumidor na
busca pela geragcdo de baixo impacto negativo ao meio ambiente. Ja no
posicionamento refletido no emocional, tem como funcao transformar a marca, ou
seja, criar um meio de associagado entre a experiéncia sensorial de contato e a
natureza, gerando uma natureza idealizada, pelos meios de comunicagdo, com
visbes paradisiacas, sensagbes agradaveis e emogdes as quais possuem reflexos
nos sentimentos bons de estar em contato com a natureza (DIAS, 2011).

Para um posicionamento de empresas ecoldgicas no mercado, é interessante
a combinacdo do uso das duas estratégias, visto que € possivel criar uma
aproximagao com o consumidor pela parte emocional e, a partir do momento que o
consumidor estiver na dimensdo racional, a empresa consegue consolidar a
fidelidade deste cliente (DIAS, 2011).

Tachizawa (2010) ainda ressalta que questdes ambientais e sociais sao de
grande importancia para o éxito e sobrevivéncia nos negécios diante do mercado e,
no ambito internacional, a possibilidade de ampliar as trocas e quebrar barreiras, de

forma a potencializar o negocio.
2.2. RESPONSABILIDADE SOCIAL CORPORATIVA

Quando uma organizagdo se compromete com valores éticos é necessario
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que a mesma aja com praticas corretas com todos que o rodeia (VELOSO, 2005),
dado que, esta responsabilidade esta diretamente atrelada com as obrigagdes com a
sociedade na qual atua (KARKOTLI, 2007). E por isso, o conceito de
responsabilidade social corporativa deve ter impacto nas atividades da empresa
como um todo e todos os agentes (stakeholders) com os quais interagem,
contribuindo com a melhora da qualidade de vida da sociedade (TINOCO, 2001).

As normas de responsabilidade social funcionam como um guia, de aplicagcéo
voluntaria, no qual é apresentado métodos de diregdo — para todos os tipos de
organizacdes e em diversas areas — realizados de forma responsavel com o meio
ambiente, de acordo com os direitos humanos e ainda contribui com o
desenvolvimento social (DIAS, 2011).

Dessa forma, a responsabilidade social corporativa vai além das obrigagdes
de cumprimento com a legislagdo ambiental ou social, € uma forma de promover
uma conduta que integre os elementos sociais € ambientais que nao estejam
necessariamente contidos na legislacdo (DIAS, 2011). E uma filosofia de gest&o
ética que permite novas possibilidades e formas de atuacdo, comportamentos e
comunicagao, além de ter novas técnicas e praticas para as fases de planejamento,
controle e avaliagao - seja organizacional ou social - da empresa (KARKOTLI, 2007).

Portanto, as organizagdes utilizam-se destas normas e do marketing verde
como forma de promover sua marca e mostrar comprometimento ético ao
consumidor, no entanto, muitas empresas utilizam apenas de forma supérflua como

uma maneira de encobrir as agdes antiéticas que a organizagao pratica.
2.3. GREENWASHING

A discusséao acerca do greenwashing ainda é recente na literatura, esse termo
surgiu em um ensaio publicado pelo bidlogo ativista ambiental Jay Westerveld em
1986, ao criticar um hotel que promovia incentivos sustentaveis aos hdspedes,
enquanto a empresa em si era carente de politica ambiental em outras
particularidades da organizagcdo (PEARSON, 2010). Quanto a sua definicdo, a
palavra greenwashing é derivada da frase “environmental whitewash” (KARLINER,
1997), e origina-se da lingua inglesa, composta por green — verde, vista como a cor
do movimento ambientalista, e washing — lavagem e, pode aparecer no portugués

como magquiagem verde.
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Para Bowen e Correa (2014) o greenwashing € compreendido como a
divulgacao de forma estratégica com apenas informacgdes positivas da empresa,
(LAUFER, 2003; LYON; MAXWELL, 2011) essa constru¢gao com base na ocultagao
de informagdes e acbes ilude os consumidores, que veem a empresa como
amigavel, sem imaginar que estao sendo enganados por uma falsa responsabilidade
ecologica.

As organizagdes utilizam o marketing verde como um diferencial para o
mercado, no entanto, essa ocultagdo enganosa € uma pratica que as empresas
utilizam como se fosse uma estratégia do marketing verde, com objetivo de buscar
vantagem competitiva ao promover produtos, objetivos ou politicas, contudo, essa
falsa estratégia do marketing verde se torna antiética e prejudica a credibilidade de
quem o faz (OTTMAN, 2012), visto que, tal atitude possibilita que os stakeholders
percam a confianga no que a empresa expde (MARTINI JUNIOR; SILVA; MATTOS,
2012).

Karliner (1997) e Lyon e Maxwell (2011), afirmam que o uso do greenwashing
€ encontrado em diversos locais, ndo somente na rotulagem de produtos e anuncios
publicitarios, mas também nas relagdes publicas e na participagdo em congressos e
eventos ambientais, tendo como consequéncia a desaprovacao da pratica do
greenwashing pelo publico (DU, 2014; RAHMAN; PARK; CHI, 2015), além dos
investidores nao sentirem confiangca em investir em produtos e servigos que
divulgam ser ecologicamente responsaveis, mas que reagem negativamente com os
apelos ambientais (DELMAS; BURBANO, 2011).

Rafael (2013) corrobora com as informagbes dos autores e alerta que o
greenwashing acaba sendo uma contradicdo no mercado, pelo fato de que a
informagao deve ser utilizada como a alma de um negdcio e, por mais que sua
utilizacdo nao seja benéfica para nenhum dos envolvidos, ainda é uma pratica
antiética que vem sendo utilizada pelas empresas (TERRACHOICE, 2010).

A pratica do greenwashing diverge do conceito de responsabilidade social
corporativa, considerando que o conceito de responsabilidade esta atrelado a uma
flosofia de gestdo para as empresas atuarem de forma ética em todas as suas
acgodes, politicas e praticas (KARKOTLI, 2007), principalmente no produto que oferta
no mercado, tendo em vista que atuar com ética no processo de rotulagem garante

ao consumidor que as informacodes sobre o produto sdo verdadeiras.
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2.4. ROTULAGEM AMBIENTAL

A mudanga nos comportamentos de compra dos consumidores foi se
modificando ao longo dos anos, desencadeando uma tendéncia de agir de maneira
ambientalmente responsavel, resultando na criacdo de certificacbes e uma
variedade de etiquetas, conhecidos como selos verdes (DAHLSTROM, 2011), como
um instrumento de garantia ao consumidor que as informagdes declaradas acerca
do produto e de seus processos produtivos sado verdadeiras, além de fomentar a
demanda por produtos com menor impacto para o ambiente e, consequentemente,
promovendo uma educacgao sustentavel (ABRE, 2012).

A realizagcado da rotulagem é uma das maneiras de transmitir informagdes ao
consumidor a respeito dos impactos ambientais, Delmas e Lessem (2017) afirmam
que nos rotulos devem constar as informacgdes corretas a respeito do produto, de
forma precisa, verificavel e relevante, tanto para conduzir a empresa para um
comportamento ecologicamente correto, como para persuadir o consumidor.

Os programas de rotulagem ambiental surgiram por volta da década de 1940,
sendo de carater obrigatério e eram compostos por etiquetas de adverténcia de
determinados componentes, como as substancias toxicas, com objetivo de alertar os
danos que os mesmos podem causar sobre a salide e o meio ambiente (CORREA,
1998). Contudo, somente nos anos 70 surgiram os primeiros rotulos voluntarios e
exclusivos para produtos organicos (KOHLRAUSCH, 2003).

A rotulagem foi estendida a diversas outras categorias de produtos em 1977,
apoés o 1° selo verde Blau Engel (Blue Angel), criado por uma iniciativa
governamental da Alemanha, ao notar uma boa receptividade no mercado
(ARAUJO, 2007). Apés a Alemanha implementar o programa oficial de rotulagem,
houve a expansao da ISO 14.000, em razédo da percepg¢ao de outros paises quanto
a influéncia que selos verdes possuem, devido a isso, passaram a criar selos
independentes, como o Ecologic Choice Canadense, em 1988; o EcoMark de origem
Japonesa em 1989, o Green Gross e Green Seal em 1990, ambos americanos e
assim por diante (MAIMON, 1996).



23

Figura 1 - Selo Blau Engel
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Diante das criagbes mundiais de rotulagem ambiental e, a partir de
discussdes realizadas na Conferéncia sobre Desenvolvimento Humano e Meio
Ambiente, realizada no Rio de Janeiro em 1992, conhecida como Rio 92 ou ECO-92,
a Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT) em parceria com o Instituto
Brasileiro de Protecdo Ambiental, financiados pelo Fundo de Financiamento de
Estudos de Projetos e Programas (FINEP), foi desenvolvido a certificacdo de Gestao
Ambiental, referente a autenticacdo nacional do selo ISO 14001 (CORREA et al.,
1998 apud TACHIZAWA, 2002).

Os programas de rotulagem ambiental sdo classificados como positivos,
negativos ou neutros. Os positivos sdo aqueles que certificam os produtos com um
ou mais qualidade ambientais, os negativos para alertar quanto aos perigos na lista
de componentes e, 0s programas neutros, realizam um resumo sobre as
informacdées ambientais do produto com o intuito de dar a interpretacdo ao
consumidor no processo decisorio de compra (BAENA, 2000).

A classificagdo dos programas podem ser ainda, como mandatarios ou
voluntarios. A classificagdo mandataria sdo os determinados através da legislagao,
geralmente sdo os selos de aviso de alerta, ja os voluntarios, em sua maioria
positivos ou neutros, transmitem as informagdes sobre o baixo impacto ambiental
(BAENA, 2000). E, como uma maneira de transmitir veracidade nas informagodes
expostas nas embalagens dos produtos, foi desenvolvido normas e diretrizes para

garantir a comprovacao dos dados expostos.
2.4.1 Normas ISO nas rotulagens

A International Organization for Standardization (ISO) foi fundada em 1947,
sendo uma Federagcdo Mundial sem vinculo governamental instalada em Genebra,
na Suica, contando com mais de 100 paises participantes e, tem como objetivo

desenvolver regras que determinam uma concordancia entre os paises, como forma
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de padronizar os métodos e, para a realizagdo da ISO, é utilizado comités técnicos
(TC) compostos por especialistas de diferentes paises (MOREIRA, 2001).

Em 1991, foi formada pela 1SO, o SAGE (Strategic International Group on
Environmental) com objetivo de estudar a necessidade de criar uma abordagem
integrada com a gestdo ambiental em uma linguagem internacionalmente aceita,
acarretando a criagdo do Comité técnico 207 (TC 207) em 1993, o qual é
encarregado pela elaboragdo de normas e guias em uma linguagem
internacionalmente aceita (NAHUZ, 1995).

O TC-207 possui ainda, a responsabilidade de criar um conjunto de normas
que especificam elementos coordenados por subcomités do TC-207 nos seguintes
paises (NAHUZ, 1995; HARRINGTON; KNIGHT, 2001):

* SC 1 — Sistema de Gestdo Ambiental, Gra-Bretanha;
* SC 2 — Auditoria Ambiental, Holanda;

* SC 3 — Rotulagem Ambiental, Australia;

* SC 4 — Avaliagao de Desempenho Ambiental, USA,;
* SC 5 — Analise do Ciclo de Vida, Franca;

* SC 6 — Termos e Defini¢gdes, Noruega;

Além do Grupo de Trabalho Deutsches Institut fiir Normung - DIN (Instituto
Alemé&o de Padronizagédo) coordenado pela Alemanha, responsavel pela Analise e
Normatizagcdo dos Aspectos Ambientais nas Normas de Produtos, trabalhando em
conjunto com o TC 176, responsavel pelo Gerenciamento da Qualidade e Garantia
de Qualidade, e o TC 207, do Gerenciamento Ambiental (NAHUZ, 1995).

De acordo com a Associagao Brasileira de Embalagem — ABRE (2012), em
razao da necessidade de normalizagado da conexao entre produtos e consumidores,
e determinar normas a serem utilizadas, a ISO desenvolveu diretrizes para
regulamentar o processo de criacado do roétulo. No Brasil, essas diretrizes estdo
sendo moldadas pela ABNT e a série ISO sobre rotulagem ambiental apresenta as

seguintes declaragbes ambientais:

* Rotulagem Ambiental do Tipo |
* Autodeclaragbes Ambientais (Rotulagem do Tipo Il)

* Declaragdes Ambientais do Tipo lll

As caracteristicas das declaragcbes ambientais podem ser assumidas no

formato de textos, simbolos ou graficos impressos no rétulo da embalagem ou nos
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canais de comunicagdo encarregados pela promog¢ao da marca, seja no formato de

propaganda, telemarketing, ou por meio digital ou eletronico (internet) (ABRE, 2012).
- Rotulagem ambiental do tipo | — ISO 14.024

Esse programa de selo verde é fornecido por uma instituicdo de terceira parte,
como as agdes governamentais, e é responsavel por estabelecer os procedimentos
para a concessao da certificagdo nos rétulos, assim como, os parametros para
avaliacao seguindo a conformidade exigida para a classificagao (ABRE, 2012).

Na figura 1 sdo exemplificados alguns dos selos ambientais utilizados em
outros paises como forma de identificar os produtos que possuem menor impacto
ambiental (ABRE, 2012):

Figura 2 - Selos Ambientais Adotados em outros paises
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- Rotulagem ambiental do tipo Il — ISO 14.021

Conhecida como autodeclaragdo ambiental informativa, sdo aquelas fixadas
pelo proprio fabricante, sendo responsavel por especificar os requisitos e métodos
necessarios de avaliagdo para as autodeclaragdes ambientais, tem a funcédo de
informar por meio de textual, grafica ou por simbolos as caracteristicas ambientais
pertencentes aos produtos (ABRE, 2012).

Na figura a seguir, sdo exemplos de posigcdes referentes ao valor percentual
ao utilizar o Ciclo de Mébius com objetivo de realizar declaragbes acerca do

conteudo minimo de materiais reciclados na embalagem (ABRE, 2012).
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Figura 3 - Exemplo de Autodeclaracéo: Percentual de material reciclado utilizado
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- Rotulagem ambiental do tipo Il - ISO 14.025

Sao as declaragbes ambientais internas referentes a avaliagcao do ciclo de
vida do produto, seguindo os principios e procedimentos das normas da série ISO
14.040, esta declaragcdo, habitualmente é encontrado em relagbes business-to-
business, ou seja, empresas que realizam negdécios como cliente e fornecedor
(ABRE, 2012).

Por mais que tenha sido criado normas a serem utilizadas para a rotulagem
dos produtos, existem empresas que tentam driblar a legislagdo e nao utilizam de
forma correta esses recursos, criando uma rotulagem com as praticas do

greenwashing.
2.4.2. Sete pecados da rotulagem

Como forma de compreender como o greenwashing atua nas embalagens, a
TerraChoice (2010) realizou uma classificacdo definindo os ‘sete pecados da
rotulagem ambiental’, sendo eles:

- Pecado da troca oculta: € uma rotulagem destacando atributos ambientais
positivos enquanto oculta caracteristica de alto impacto, ou seja, o enaltecimento
restrito das caracteristicas ‘verdes’, resultando em um maleficio ndo anunciado
maior que o beneficio anunciado.

- Pecado da falta de prova: é a declaracdo de que o produto é
ambientalmente correto, mas, ndao possui informacgdes de facil acesso ou nao possui
uma certificacdo confiavel para comprovar seu beneficio ambiental. Quando
reconhecido pelo consumidor, gera desconfianga e compromete a imagem da
empresa.

- Pecado da imprecisdo: uma declaragao de fraca abrangéncia e de dificil
compreensao acerca dos beneficios declarados no rotulo, o “totalmente natural” é

um exemplo deste pecado, pois € uma afirmacdao muito ampla e nido se trata
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necessariamente de um produto “verde”.

- Pecado da irrelevancia: ocorre com a declaracao de informag¢des ambientais
corretas, mas inutil para os consumidores que buscam por esses produtos, como € o
exemplo do apelo utilizando “Livre de CFC (Clorofluorcarboneto)’, o termo é
verdadeiro, apesar de que, a composigao com essa substancia seja proibida por Lei.

- Pecado do menor de dois males: corresponde a verdadeiros apelos
ambientais presentes nos produtos, mas que ainda assim possui uma natureza
prejudicial ao individuo e ao meio ambiente, desviando o consumidor sobre o maior
impacto ambiental da categoria do produto.

- Pecado da mentira: Diz respeito a declaracbes ambientais com mencgodes a
certificagdo falsa ou com registro no 6rgao certificador vencido. Vale ressaltar a
importancia do conhecimento acerca das rotulagens para evitar enganacgdes e
pressionar para que as empresas sejam transparentes quanto as suas certificagoes.

- Pecado do culto a falsos rétulos: a utilizagdo de expressdes, imagens e
graficos inexistentes, sugerindo ao consumidor que a organizagdo é ambientalmente
correta. Neste caso, quando o consumidor desconhece os selos e certificagdes
existentes, acaba acreditando em tal rotulagao.

Apesar dos pecados da rotulagem, as empresas comprometidas em transmitir
informagdes reais, utilizam-se de selos e certificagbes de modo a garantir a

veracidade do exposto, garantindo entdo uma divulgagao verdadeira da marca.
2.5. CERTIFICAGOES E SELOS VERDES

Os selos verdes séo certificagdes importantes para o marketing, de forma que
transmite aos consumidores informagdes objetivas através de fontes conferidas por
organizacdes independentes da empresa, para que assim, obtenham consciéncia de
que o produto realmente cumpre com o0 que propaga, gerando uma diminuigdo da
desconfianga dos consumidores ao esclarecer se o produto € ou nao ecoldgico
(DIAS, 2011).

Este trabalho mostrara, de forma sucinta, algumas certificagdes e selos

verdes como forma de exemplificar alguns dos existentes.
2.5.1 Certificagdao em Orgéanicos

O selo Produto Orgéanico do Brasil € do Sistema Brasileiro de Avaliagdo da
Conformidade Organica (SisOrg) e administrado pelo Ministério da Agricultura,

Pecuaria e Abastecimento (MAPA). Tem por finalidade ofertar produtos sem adigéao
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de quimicos, sua concessao garante que a produgéo foi realizada de acordo com os
padrdes da produgao organica (BRASIL, 2020).

Existem trés formas de conseguir a certificagdo: por Auditoria, realizada por
certificadoras credenciadas no MAPA,; pelo Sistema Participativo de Garantia (SPG),
diz respeito a responsabilidade de emissao pelo Organismo Participativo de
Avaliagao de Conformidade (OPAC); e, através do Controle Social na Venda Direta,
onde nao ha a certificacdo no produto fisico, mas os produtores devem ser
credenciados na Organizagédo de Controle Social (OCS) e cadastrados em um 6rgao
fiscalizador oficial (SEBRAE, 2020).

O selo Ecocert, empresa francesa fundada em 1991, atendendo tanto o
mercado interno como o externo, tanto que atua no Brasil desde 2001, tem como
principio garantir uma linha de produgcdo orgénica, a responsabilidade

socioambiental, além de validar produtos que séo ecoldgicos (ECOCERT, 2020).

Figura 4 - Selo Produto Organico do Brasil Figura 5 - Selos do grupo Ecocert
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Além do Ecocert, o Instituto Biodindmico Certificacdo — IBD é a maior
certificadora da Ameérica Latina, credenciada pelo SisOrg e com credibilidade
internacional, como a International Federation of Organic Agriculture Movements
(IFOAM), garantindo a producédo de produtos organicos, cosméticos e produtos de
limpeza sem a utilizacao de substancias quimicas ou transgénicas, de acordo com
as leis sanitarias, ambientais e trabalhistas nacionais, além de garantir a
conformidade com as normas europeias (Organic Leaf) e norte-americanas (United
States Department of Agriculture - USDA Organic) (IBD, 2020).

Os selos da figura 7, representam respectivamente o Selo USDA Organic,
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atendendo as normas do Departamento de Agricultura dos Estados Unidos e
Organic Leaf, do mercado europeu. E possivel encontra-los em alimentos no Brasil
através da certificadora IBD, que possui reconhecimento mundial, representado pela
figura 6.

Figura 6 - Selo IBD Figura 7 - USDA Organic e Organic Leaf
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Fonte: IBD Certificagcbes (2020) Fonte: IBD Certificagdes e Ecocert (2020)

2.5.2 Selos Ambientais

O selo ambiental Forest Stewardship Council (FSC), pertence a uma
organizagao nao governamental (ONG) e tem como objetivo promover um manuseio
florestal de forma ecoldgica, garantindo que a cadeia produtiva dos produtos de
madeira cumpra com as leis ambientais, sociais e econdmicas envolvidas no
processo (FSC, 2020).

O selo Rainforest Alliance foi desenvolvido por uma Rede de Agricultura
Sustentavel composta por organizagdes internacionais e independentes, sua fungao
€ de garantir que produtos agricolas originarios de fazendas e florestas estejam de
acordo com os ideais sustentaveis e que conservem a biodiversidade local,
respeitando os quatro principios da norma para obtencdo do selo: sistema eficaz de
planejamento e gestédo, conservagao da biodiversidade, conservagdo dos recursos
naturais e principio de melhorar os meios de vida e bem-estar humano (IBD;
ECOCERT, 2020).

Figura 8 - Selo Forest Stewardship Council Figura 9 - Selo Rainforest Alliance
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2.5.3 Selos cruelty-free e veganos
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Além das certificacbes e selos verdes, ha ainda selos responsaveis pela
identificacdo de empresas ligadas a questdo de protecdo animal, no entanto, a
certificacdo para estes produtos ainda ndo é de carater obrigatorio, porém as
empresas visando agregar o reconhecimento e a diferenciagdo no mercado, buscam
as organizagbes independentes que certificam e determinam normas quanto a
crueldade animal.

Vale ressaltar quanto a crueldade animal, a diferenga entre produtos cruelty-
free e os veganos, a primeira classificacdo diz respeito a produtos que nao realizam
testes em animais, ja produtos veganos, sdo aqueles que em sua composig¢ao esta
livre de ingredientes de origem animal e ndo realizam, em nenhuma fase da
produgdo, testes em animais no minimo ha 5 anos (SOCIEDADE VEGETARIANA,
2021).

No ambito de produtos cruelty-free, o selo foi criado por organizagdes
internacionais, como a Cruelty Free International, que além de realizar as
campanhas contra os experimentos em animais, criaram o selo Leaping Bunny,
ilustrado na figura 10, como forma de reconhecer empresas do segmento de
cosmeticos e cuidados pessoais que ndo contribuem com os testes em animais
(CRUELTY FREE INTERNATIONAL, 2021).

Existe também, ac¢des de apoio a causa de protecdo dos animais, como o
Programa Beauty without Bunnies criado pela People for Ethical Treatments of
Animals (PETA) com intuito de listar marcas cujo a empresa e fornecedores nao
testam e ndo terceirizam testes em animais (PETA,2021). A PETA ainda possui
diversos selos para Cruelty Free e veganos, representados na figura 11.

No Brasil, a ONG Projeto Esperanga Animal (PEA), conhecida entre outras
coisas, por disponibilizar uma lista propria composta por empresas nacionais que

nao compactuam com os testes em animais (PEA, 2021).

Figura 10 - Leaping Bunny Figura 11 - Selos PETA Figura 12 - Selo PEA
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O logotipo Certified Vegan, criado pela ONG Vegan Action, € uma marca



31

registrada e distribuida globalmente com objetivo de informar, através do selo na
embalagem, que na linha de produg¢ao do produto, nao contém nenhum produto ou
subproduto com origem animal, ndo realizam testes em animais, ndo possui
organismos geneticamente modificados ou genes de origem animal. Além disso,
para um produto garantir o selo, é requisito que a empresa envie para aprovagao as
etapas de limpeza e higienizagao que sao realizadas entre a producédo vegana e a
nao vegana, essa etapa tem como proposito minimizar a contaminagao cruzada nos
equipamentos e maquinarios utilizados (VEGAN, 2021).

Outra marca registrada com o mesmo objetivo, é a Vegan Society, uma
versao britdnica de identificagdo de produtos sem origem animal que atua desde
1990. As credenciais Vegan podem ser encontradas em diversos produtos, como por
exemplo em roupas, alimentos e bebidas, cosméticos, utensilios domésticos, de
cozinha e muitos outros (VEGAN SOCIETY, 2021)

No Brasil, o Selo Vegano da Sociedade Vegetariana Brasileira — SVB, foi
criado em 2013 e certifica trés ramos de produtos, sendo eles: o alimenticio; quimico
(inclui cosméticos, produtos de limpeza e higiene) e, os produtos de vestuario (SVB,
2021).

Figura 13 - Certified Vegan Figura 14 - Selo Vegan Figura 15 - Selo Vegano

Fonte: Vegan Action (2020) Fonte: Vegan Society (2020) Fonte: SVB (2020)

Com a utilizagédo dos selos, as empresas conseguem transmitir ao mercado a
seguranga de comprar um produto com certificacao, além de passar uma imagem de
transparéncia ao consumidor, que recebera esses estimulos a fim de moldar a sua

percepg¢ao quanto ao produto.
2.6. PERCEPGCAO DO CONSUMIDOR E INTENGCAO DE COMPRA

A percepgao € um processo de selecionar, organizar e interpretar informacgdes

obtidas a fim de criar uma ideia significativa. A percepgédo depende da influéncia dos
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estimulos fisicos, do ambiente e da relagdo interna e pessoal de como cada
individuo absorve os estimulos (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Solomon (2011) o processo de percepgao corresponde ao recebimento
dos estimulos sensoriais — que sao interpretados pelos cinco sentidos: visdo, olfato,
paladar, audi¢ao e tato — posteriormente pela exposicao, seguido da atengao e por
fim, o estagio de interpretagdo. Por ser um processo interno e individual, sao
geradas diferentes percepgcdes de um mesmo objeto, em razao de trés processos: a
atencao seletiva, que diz respeito a uma filtragem do consumidor quanto as
informagdes, de forma a prestar atengdo somente em algo que interessa; a distor¢cao
seletiva, ou seja, a capacidade de transformar informac¢des de acordo com os
valores e crencgas individuais e, o outro processo € a retengao seletiva, onde ha a
tendencia de guardar apenas informacdes que interessam no momento ou que
reforgcam seus valores e crengas (KOTLER, 2000).

Em razdo das percepgdes influenciarem o comportamento de compra do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2006), o marketing deve buscar um posicionamento
no mercado de forma a diferenciar os aspectos da marca com o propdsito de
agregar valor (KOTLER, 2000), tendo em vista que a intengdo de compra do
consumidor é estimulada a partir das emogoes influenciadas pelos estimulos (GADE,
1998).

Realizar um bom posicionamento da marca no mercado, acarreta a facilidade
de os consumidores identificar o produto, minimizando a possibilidade de confuséo

com as outras marcas.
2.7. CONFUSAO VERDE

Segundo Mitchell et al. (2005) devido as inUmeras informagbes transmitidas
nos canais de comunicagao, o conceito de confusao esta se tornando um problema
no mercado devido a trés principais causas: o excesso de escolha dos produtos, a
similaridade de produtos e a confusdo da falta de clareza com as informagbes
transmitidas.

Em relagcdo ao conceito de confusdo com os produtos verdes, diz respeito a
dificuldade dos consumidores em compreender e interpretar de forma correta as
informagdes sobre os aspectos ambientais, dificultando a diferenciagdo destes
produtos e dos convencionais (TURNBULL et al., 2000; CHEN; CHANG, 2013).



33

Como forma de minimizar a ocorréncia da confusdo, as empresas utilizam de

estratégias para agregar valor ao produto e conquistar a fidelidade do consumidor.
2.8. RISCO PERCEBIDO

Segundo Aaker (1996), o risco € a avaliagdo subjetiva dos consumidores,
realizada durante o momento de avaliagao das alternativas no processo decisério de
compra (SOLOMON, 2011) e, segundo Bateson (1995) o conceito esta diretamente
relacionado com a incerteza ou possibilidade de obter resultados indesejaveis e,
com a consequéncia negativa ao meio ambiente que podem resultar de acordo com
a decisao de compra (CHEN; CHANG, 2012).

As consequéncias negativas ao meio ambiente para Chen e Chang (2012),
estdo atreladas a cinco possibilidades: obter uma consequéncia negativa em relagao
ao desempenho ambiental, a probabilidade de o produto ndo funcionar conforme seu
design ambiental, o uso do produto resultar em um prejuizo ou perda ambiental,
afetar negativamente o meio ambiente e a possibilidade de o uso do produto resultar

em uma reputacao negativa.
2.9. CONFIANCA VERDE

A confianga verde para Chen e Chang (2012) refere-se a crenga do
consumidor de que as informacgdes disponibilizadas pela empresa, assim como seus
produtos, sdo confiaveis e possui impacto positivo no meio ambiente. A confianca do
consumidor possibilita a fidelizagdo para a marca.

Segundo para Chen e Chang (2012), a confianga verde pode ser mensurada
de acordo com cinco pilares, sendo eles: a reputagdao ambiental, ao desempenho
ambiental, a preocupacao ambiental, se o produto é confiavel para o meio ambiente
€ se cumpre com as promessas em relagao a preservacdo do meio ambiente.

Quando consumidor possui confianca em uma empresa, a possibilidade de
realizar uma propaganda da marca entre seus grupos sociais é alta, devido ao

entusiasmo com a empresa e a vontade em compartilhar o produto.
2.10. BOCA ABOCA

Segundo Solomon (2011) boca a boca € a troca de experiéncia e opinido de
um produto entre os grupos sociais, essa troca pode ser sobre as percepgodes tanto
satisfatérias quanto insatisfatérias sobre um produto, quando positiva, tem a

capacidade de alavancar as vendas de uma empresa, mas quando negativa, as
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vendas tendem a cair e consequentemente gerando prejuizos para a empresa
(MATTAR, 2011).

Como as pessoas estdo rodeadas de grupos sociais, seja a familia, amigos,
colegas de trabalho, a todo momento estdo gerando essa troca, seja face a face ou
por meio da tecnologia, através das redes sociais (SCHIFFMAN; KANUK, 2015) e,
justamente por ser uma comunicagao interpessoal, este tipo de propaganda possui
grande poder de influéncia (SOLOMON, 2011).

Kotler e Keller (2012) ressaltam que o boca a boca é uma maneira de
propagar sobre uma marca que € utilizada diariamente no cotidiano, por conta disso,
é fundamental que as empresas aproveitem do efeito que o boca a boca pode
proporcionar nos canais de comunicagao, de forma que o marketing reconhega cada
vez mais essa estratégia e impulsione maneiras de gerar o boca a boca nos
consumidores (SOLOMON, 2011).
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado a descricdo do processo de pesquisa, ao
longo do texto sera esclarecido acerca das técnicas e abordagens utilizadas no
levantamento de dados assim como a natureza da investigacéo.

Quanto a sua natureza, a pesquisa ¢é classificada como aplicada, o qual tem
como objetivo examinar os problemas e contribuir com solugbes praticas para
soluciona-los (COZBY, 2014; ANDRADE, 2010). No que se diz a respeito ao objetivo
da pesquisa, ela pode ser classificada como descritiva, em razdo da busca de
descrever alguns aspectos do mercado (AAKER et al., 2011) sem a interferéncia do
pesquisador, ou seja, os fendbmenos s&o observados, registrados, analisados,
classificados e interpretados, mas sem a manipulagéo do pesquisador (ANDRADE,
2010).

A abordagem metodoldgica utilizada para definir os dados coletados sera de
carater quantitativa, pois este tipo de pesquisa procura quantificar os dados e aplicar
em uma analise estatistica (MALHOTRA, 2012), permitindo comparar as diferengas
entre os grandes e pequenos usuarios (MCDANIEL; GATES, 2003). Quanto ao
procedimento da pesquisa, foi utilizado o Survey, em razdo de que o uso da internet
oferece vantagens para o levantamento de dados, por ser um método de baixo custo
e eficiente na obtencdo das respostas (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER;
ZECHMEISTER 2012).

3.1. AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS
3.1.1 Definicao da populagao alvo e arcabougo amostral

Quando nos referimos a populagdo alvo de uma pesquisa, estamos nos
referindo ao conjunto de todos os casos que se enquadram nas especificagcdes pre-
determinadas (MATTAR, 2007) e, acerca da populagéo alvo, refere-se a um conjunto
de elementos ou de objetos os quais possuem informagdes que estdo sendo
procuradas pelo pesquisador e a qual usara para realizar sua pesquisa
(MALHOTRA, 2012).

Malhotra (2012), ressalta a importancia de definir a populagdo alvo com
precisdo, analisando e separando minuciosamente, sendo assim, € necessario
definir e especificar previamente e de maneira clara, a populacdo a ser estudada,
para que entdo, o pesquisador ndo obtenha informacdes desnecessarias para sua
pesquisa (CHURCHILL; BROWN; SUTER, 2011).
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O arcabouco amostral é a representacdo dos elementos que fazem parte da
populacdo alvo (MALHOTRA, 2012). Apdés a definicdo realizada de maneira
cuidadosa da populagdo alvo, € necessario encontrar a melhor estrutura para a
amostragem (CHURCHILL; BROWN; SUTER, 2011). A populagdo alvo e o
arcabougo amostral para esta pesquisa constitui-se de moradores residentes nas

cidades brasileiras, sem limitacdo de género e com faixa etaria acima de 15 anos.
3.1.2 Escolha da técnica de amostragem

A amostragem dos dados da pesquisa € de natureza nao probabilistica, isto €,
nao utilizar o acaso, mas sim baseando-se no julgamento pessoal do pesquisador
(MALHOTRA, 2012). Nesta abordagem, o pesquisador que faz a selegdo do que
sera incluido, quando, como e onde sera feito a coleta desses dados (CHURCHILL;
BROWN; SUTER, 2011) e, permite o julgamento pessoal do pesquisador gerando
entdo a impossibilidade de um elemento qualquer fazer parte da amostra (MATTAR,
2007).

3.1.3 Instrumento de coleta de dados

Para a coleta de dados, utilizou-se como instrumento de pesquisa um
questionario, que se trata de um conjunto de perguntas com objetivo de obter
informagdes dos entrevistados (MCDANIEL; GATES, 2003). Este questionario foi
estruturado através do Google Forms, formado por 41 (quarenta e um) questdes,
sendo 33 (trinta e trés) do tipo escala de Likert com 5 pontos, onde os respondentes
devem apontar o quanto concordam ou ndo com a sequéncia de afirmativas, sendo
1 para ‘discordo totalmente’ e 5 para ‘concordo totalmente’.

Foi aplicado também perguntas acerca da idade, sexo, cidade e escolaridade
dos respondentes, além do critério de classificagdo econdmica desenvolvido pela
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisas — ABEP tendo como obijetivo
avaliar o poder de compra dos respondentes.

As questbes foram estruturadas pela técnica de Randomizacao, utilizando o
site RANDON.ORG, para minimizar o viés de ordem e obter a melhor qualidade dos
dados. A coleta de dados foi aplicada via internet, por meio de link de acesso ao
questionario disponibilizado através da divulgagdo nas redes sociais (telegram,
instagram, twitter, whatsapp e messenger) no periodo entre 12 de fevereiro a 26 de
fevereiro de 2021 e, posteriormente, para o tratamento dos dados coletados, as

respostas foram organizadas em uma planilha eletrbnica para a realizacdo da



37

tabulacdo e analise.

3.2. QUADRO DE QUESTOES

Das 41 (quarenta e um) questdes inseridas no questionario para a coleta de
dados, 33 (trinta e trés) delas correspondem aos seguintes constructos: Boca a boca
verde, Percepcao do preco, Intencdo de compra do consumidor, Influéncia do
marketing verde, Greenwashing, Confusdo verde, Risco percebido e Confianca
verde. As outras oito questdes estdo associadas a identificacdo do perfil do

respondente. O quadro 1 apresenta as teorias que originaram na pesquisa do

trabalho.
Quadro 1 - Quadro de questdes
Teoria Tipo N° questao Autor e ano
Boca a boca Verde Likert 5 pontos 5,17,31e 35 Molinari et al. (2008)
Peterson e Wilson (1985);
Percepgao do Preco Likert 5 pontos 3,34,38e40 Enoki et al. (2008); Silva
(2012)
Intengdo de Cpmpra do Likert 5 pontos 9, 11,12, 14,19 Bedante (2004)
Consumidor e 26
Influéncia do Marketing Verde | Likert 5 pontos 21,22e 33 Enoki et al(.28.210‘:))8), Santos
Parguel, Benoit-Moreau e
Greenwashing Likert 5 pontos 1%‘02%’22:’3%5’ Larceneux (2011) e Chen e
’ Chang (2013)
~ , Turnbull, Leek e Ying (2000) e
Confusao Verde Likert 5 pontos 1,16 e 20 Chen e Chang (2013)
Risco Percebido Likert 5 pontos 13, 18, 27 Chen e Chang (2013)
Confianga Verde Likert 5 pontos 4,10, 36 Chen e Chang (2013)
Pessoal Multipla escolha 2,6 Elaboradas pela autora
Aberta 37
Segmentaggo de Mercado — Grade 7.8, 28,29 e 41 ABEP (2019)
Sociodemografico

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

3.2.1 Variaveis do instrumento de coleta de dados

3.2.1.1.

Influéncia do Marketing Verde

As afirmativas 22 e 33 foram adaptadas de Enoki et al. (2008), a questao 33
retirada da pesquisa de Santos (2014) e possuem como fim estimar a percepg¢ao do
respondente com relagdo ao marketing envolvido em seu comportamento de compra

e como as informacodes influenciam o momento decisorio.

Quadro 2 - Constructo da Influéncia do Marketing verde
Legenda | N° questao Item/Variavel
IMV_3 21 Eu vejo a indicacdo de produtos ecoldgicos no ponto de venda.
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A propaganda do produto verde nos pontos de venda influencia a minha
IMV_02 22 L
- decisdo de compra.
As atuais informacdes sobre a degradacado do meio ambiente
IMV_01 33 . ;
- despertaram a minha necessidade em comprar produtos verdes.

Fonte: Adaptacao de Enoki et al. (2008), Santos (2014).

3.2.1.2.

Greenwashing

Para mensurar a percepgao dos respondentes em relagdo ao uso do

greenwashing nos produtos, foram adaptadas as afirmativas elaboradas pelos

autores Parguel, Benoit-Moreau e Larceneux (2011); Chen e Chang (2013).

Quadro 3 - Constructo do Greenwashing

Legenda | N° questado Item/Variavel
A grande maioria dos produtos verdes nao apresentam informagdes
GW_06 15 ; . . =
importantes para que sejam mais verdes do que realmente so.
GW 02 23 Sempre constato que as indicagdes de que um produto é verde séo
- sempre vagas
Os fabricantes de produtos verdes sempre exageram as caracteristicas
GW_04 24
- (verdes) dos seus produtos.
GW 01 o5 Tenho certeza de que os produtos vgrdes, na sua maioria, s6 sdo verdes
- nos rétulos
Sempre constato que as indicagdes de que um produto é verde néo
GW_03 30 . :
- permitem que sejam comprovadas.
GW 07 32 Os sites das empresas exageram as caracteristicas verdes dos seus
- produtos.
A grande maioria dos produtos verdes “maquia” suas verdadeiras
GW_05 39 iy . : -
- caracteristicas para que sejam mais verdes do que realmente séo.

Fonte: Adaptagéo de Parguel, Benoit-Moreau e Larceneux (2011); Chen e Chang (2013).

3.2.1.3.

Confusao Verde

Visto que o constructo anterior tem como objetivo avaliar a percepg¢ao do

greenwashing no mercado pelos respondentes, este constructo adaptado de

Turnbull, Leek e Ying (2000); Chen e Chang (2013) busca analisar o grau de

dificuldade do consumidor

na interpretacdo das caracteristicas ambientais

disponibilizadas pelas empresas.

Quadro 4 - Constructo da Confusdo verde

Legenda | N°questdo | Item/Variavel

E muito dificil reconhecer as diferengas entre o produto verde e outros
Cv_02 1 ; . : .

- produtos no que diz respeito aos recursos ambientais.
O fato de haver muitos produtos no mercado fica-se sempre confuso em
Cv_03 16 ~ s
relagdo as caracteristicas verdes.

cV 01 20 Ha uma grande semelhancga de muitos produtos, o que dificulta saber

gual deles é realmente verde

Fonte: Adaptacao de Turnbull, Leek e Ying (2000); Chen e Chang (2013).

3.2.14.

Risco Percebido

Com a intencdo de analisar a relacdo entre a expectativa colocada em um
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produto verde e a consequéncia ambiental, foram inseridas trés variaveis na

pesquisa adaptadas de Chen e Chang (2013).

Quadro 5 - Constructo do Risco percebido

Legenda | N° questdo Item/Variavel

RPR_01 13 O consumo de produtos verdes ndo garante maior qualidade de vida.
RPR 02 18 O consumo de produtos verdes ndo melhora a minha saude.
RPR 03 27 O consumo de produtos verdes ndo atende as minhas expectativas.

Fonte: Adaptagéao de Chen e Chang (2013).

3.2.1.5.

Confianga Verde

As adaptacées de Chen e Chang (2013) tem como finalidade analisar a

percepgao dos respondentes em relagdo as informagbes que as empresas

transmitem e sua credibilidade.

Quadro 6 - Constructo da Confianga verde

Legenda | N° questéo Item/Variavel
Eu acredito que a reputacdo ambiental dos produtos verdes geralmente é

CNV_01 4 .

- de confianca

Tenho certeza de que o desempenho ambiental de produtos verdes é

CNV_02 10 -

- geralmente confiavel.
CNV_03 36 Acredito que as informagdes amblentgls d_os produtos verdes sao

geralmente confiaveis.

Fonte: Adaptacédo de Chen e Chang (2013).

3.2.1.6.

Percepcgao do preco

Neste constructo, a questao 34 foi adaptada de Peterson e Wilson (1985 apud
BRUNER, HENSEL, JAMES, 2005), ja as variaveis 3 e 40 foram adaptadas do
trabalho de Enoki et al. (2008) e a questdo 38 foi retirada do trabalho de Silva

(2012).

Esta escala tem como objetivo analisar a disposi¢gado do respondente quanto a

adquirir um produto com caracteristicas verdes por um pre¢go maior do que o0s

demais no mercado que nao esteja nestes padroes.

Quadro 7 - Constructo da Percepg¢éo do precgo

Legenda | N° questéo ltem/Variavel
Estou disposto(a) a pagar mais por um produto ecolégico, do que por

PDP_02 3 . X : X

- outros mais baratos que agridem ao meio ambiente.
PDP 01 34 Eu sempre estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos

- ecoldgicos.
PDP_04 38 Ja comprei lampadas mais caras, mas que economizavam energia.
PDP 03 40 Sou motivado(a) a pagar mais por um produto ecoldgico, pois tenho

consciéncia de seus beneficios.

Fonte: Adaptacao de Peterson, Wilson (1985), Enoki et al. (2008), Silva (2012).

3.2.1.7.

Intencdo de compra do consumidor
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As adaptagbes de Bedante (2004) tem como foco avaliar a intengdo de

compra de produtos que respeitam o meio ambiente por parte do respondente e seu

comportamento durante a agao.

Quadro 8 - Constructo da Intengédo de compra do consumidor

Legenda | N° questdo ltem/Variavel
Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor
ICC_03 9 e
- poluicao.
Minha intengao de compra para produtos sustentaveis, avalia a diferenga
ICC_04 11
do prego.
Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou
ICC_06 12 . X :
desrespeitam o meio-ambiente.
Sempre que compro um produto, verifico se € de empresas que
ICC_01 14 L , . .
prejudicam ou desrespeitam 0 meio ambiente.
Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagodes sobre as
ICC_02 19 e . X .
certificagbes ambientais dos fabricantes.
Estou disposto a pagar mais para comprar produtos sustentaveis pois
ICC_05 26 27 . :
ndo impactam no meio ambiente.

Fonte: Adaptagcao Bedante (2004).

3.2.1.8.

Boca a boca Verde

O construto Boca a boca verde adaptado de Molinari et al. (2008), € composto

por quatro afirmativas a fim de mensurar se o respondente indica produtos verdes

por conta de suas caracteristicas sustentaveis.

Quadro 9 - Constructo do boca a boca verde

Legenda | N° questdo ltem/Variavel
Eu poderia incentivar outras pessoas a comprar o produto verde porque
BBV_03 5 AR .
- 0 produto € amigo do ambiente.
Eu diria coisas positivas sobre o produto verde para outros por causa de
BBV_02 17 )
— seu desempenho ambiental.
BBV 04 31 Eu indicaria um produto verde a oqtros por causa de seu desempenho
— ambiental.
BBV _01 35 Recomendo o produto verde a o_utros por causa de sua reputagao
ambiental.

Fonte: Adaptacao de Molinari et al. (2008)

3.2.1.9.

Dados demograficos e perfil socioeconédmico

Como forma de identificar a classe econémica e o poder de compra dos

entrevistados, foi aplicado Critério de Classificagcdo Econémica Brasil, desenvolvido

pela ABEP (2019). Este critério permite mensurar o poder de compra de cada

respondente através de um sistema de pontuagdo de acordo com sua posse de

bens e o grau de instrucao do chefe de sua familia,

Para a pontuagao, € mensurado a posse de bens de cada respondente onde

cada item corresponde a uma pontuacgao de 0 a 14, conforme mostrado na tabela 9.

Quadro 10 - Constructo da Classe Social

| Legenda

| N° questsio | ltem/Variavel | Pontuagédo |
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Banheiros 0-14

Empregados domésticos 0-13

Automoveis 0-11

Microcomputador 0-11

Lava louca 0-6

. Geladeira 0-5
Classe social 41 Freezer 06
Lava roupa 0-6

DVD 0-6

Micro-ondas 0-4

Motocicleta 0-3

Secadora roupa 0-2

Fonte: ABEP (2019)

Em continuidade a pontuacao para determinar a classe social, o entrevistado
deve responder sobre o grau de escolaridade do chefe de familia, a pontuagao para

esta questao varia de 0 a 7, conforme é mostrado na tabela 10.

Quadro 11 - Constructo do grau de instru¢do do chefe da familia
Legenda N° questéo Item/Variavel Pontuagéo
Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental Il 1
Grau de instrugao 28 incompleto
do chefe da familia Fundamental Il completo / Médio incompleto 2
Médio completo / Superior incompleto 4
Superior completo 7

Fonte: ABEP (2019)

O critério da ABEP (2019) pontua também sobre os servigos publicos

mostrados na tabela a seguir.

Quadro 12 - Constructo de servigos publicos

Legenda N° questéo Iltem/Variavel Pontuacgéo
Servicos publicos 7 A sua casa possui agua encanada? 0-4
Gos P 8 A rua da sua casa é pavimentada? 0-2

Fonte: ABEP (2019)

Conforme a soma da pontuacdo, a ABEP (2019) definiu que respondentes
entre 0 a 16 estdo classificados com a classe D-E e entre 45 a 100 pertencentes a

classe A, como mostrado na tabela 12.

Quadro 13 - Definigdo da classe social

Na tabela abaixo, pode-se encontrar as perguntas pessoais de cada

respondente.

Classe Pontos
A 45-100
B1 38-44
B2 29 - 37
C1 23-28
C2 17 - 22

D-E 0-16

Fonte: ABEP (2019)



Quadro 14 - Dados demograficos
2. Qual cidade vocé mora?
6. Qual o seu sexo?
29. Qual é o seu grau de escolaridade?

37. Qual a sua idade?
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

No presente capitulo é apresentado a analise dos dados obtidos através do
questionario disponibilizado entre as datas de 12 de fevereiro de 2021 a 26 de

fevereiro de 2021, com um total de 155 respostas validas.
4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Esta pesquisa € composta por 155 questionarios validos, cujo perfis foram
analisados as seguintes variaveis: género, idade, grau de escolaridade, cidade onde
reside e classe econémica.

Conforme apresentado no grafico 1, destaca-se a predominancia de
respondentes do sexo feminino, com 71% da amostra, enquanto os respondentes

homens representam 29%.
Grafico 1 - Caracterizagdo da amostra por género
Masculino

29%

Feminino
1%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

E quanto a idade, percebe-se no grafico 2 que a maior parte da amostra
corresponde a 76% dos respondentes com uma faixa etaria entre 18 a 30 anos, os
sujeitos de 15 a 18 anos representam 12% da amostra, seguidos por 7% de
respondentes com idade entre 31 a 40 anos, 3% com idade entre 41 e 50 anos e 2%
com respondentes com 50 anos ou mais. A média de idade dos respondentes foi de

22 anos.
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Grafico 2 - Caracterizagdo da amostra por faixa etaria

Acima dos 50 anos
2%

de 15 a 18 anos
12%

de 41 a 50 anos
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% de 31 a 40 anos i

%

de 18 a 30 anos
76%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Com relagéo ao grau de escolaridade dos entrevistados, conforme indicado
no grafico 3, cerca de 68% dos respondentes possuem ensino médio
completo/superior incompleto, enquanto 12% afirmaram que possuem o ensino
fundamental com médio incompleto, ao passo que aproximadamente 19% dos

entrevistados concluiram o ensino superior.
Grafico 3 - Caracterizagdo da amostra por grau de escolaridade

Fundamental || completo /
Médio incompleto
12,26%

Superior completo
19,35%

Médio completo /
Superior incompleto
68,39%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Em relagdo a localidade dos entrevistados, observa-se no grafico 4, 43%
correspondem aos moradores do Litoral Norte de Sdo Paulo (Caraguatatuba, Sao

Sebastido e Ubatuba), 23% residentes de Sdo Paulo, ou outros 34% correspondem
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a somatdria de outras cidades Brasileiras que apareceram com menor frequéncia

nas respostas.

Grafico 4 - Caracterizagdo da amostra por localidade

Outros
34%

Litoral Norte de SP
43%

Sdo Paulo
23%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Como forma de determinar a classe econdémica dos entrevistados foi utilizado
o sistema de pontuagao do Critério Brasil da ABEP (2019). A partir dos resultados
obtidos, foi possivel identificar que a classe predominante dos respondentes é a
classe B2, com 41% da amostra, seguida pelas classes C1 (21%), B1 (17%), A
(14%) e C2 (6%).

Grafico 5 - Caracterizagdo da amostra por classe social

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).
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4.2. INFLUENCIA DO MARKETING VERDE

Dias (2007) afirma que o marketing verde deve propagar em seus canais de
comunicacao os atributos verdes dos produtos e suas contribuicdes positivas para o
meio ambiente, de forma a criar uma reputagdo da empresa com as questdes
sustentaveis. E para Dahlstrom (2011), a influéncia do marketing afeta de forma
positiva e beneficia o ambiente externo, principalmente em relagdo a uma questao
global que é o consumo dos recursos, ao passo que 0 aumento das praticas do
marketing verde resulta na influéncia positiva ao ambiente global.

Este constructo foi inserido com o propdsito de analisar o grau de percepgao
do consumidor referente ao marketing envolvido no processo de compra, sobretudo

ao poder de influéncia no momento.

Tabela 1 - Médias do constructo Influéncia do Marketing Verde

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Total Média de
1 2 3 4 5 intencao
As atuais informacgdes sobre | Qtd 2 13 35 33 72 155
a degradagao do meio % | 1,29% | 8,39% |22,58% |21,29% |46,45%
ambiente despertaram a 100% 80,6%
minha necessidade em % 10% 23%, 68% °
comprar produtos verdes.
A propaganda do produto Qtd 12 12 40 39 52 155
verde nos pontos de venda | % | 7,74% | 7,74% |25,81% | 25,16% | 33,55% 73.8%
influencia a minha decisao o o o 0 100% ’
de compra. Yo 15% 26% 59%
Eu vejo a indicagao de Qtd 47 28 40 22 18 155
produtos ecolégicos no ponto | % |30,32% | 18,06% | 25,81% | 14,19% | 11,61% 100% 51,8%
de venda. % 48% 26% 26% °
Média geral 68,73%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Nos percentuais obtidos na dimensao da influéncia do marketing verde, a
média geral de intencdo foi de 68,73% e, observa-se que 73,80% dos respondentes
sao influenciados pelo marketing do produto verde durante o processo de compra,
no entanto, se mostra contraditério aos 51,80% que afirmaram nao ver a indicagao
destes produtos nos pontos de venda.

Tendo em vista que 80,60% da amostra, manifestaram que o aumento do
conhecimento sobre questdes ambientais despertou uma necessidade de optar por
comprar produtos mais sustentaveis, € necessario que os conceitos de marketing
verde sejam ampliados para atingir os 51,80% dos respondentes que ainda n&o sao
impactados pelas agdes ou que ainda ndo conseguem distinguir e diferenciar estas

acdes das outras propagandas.
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A utilizagao de informagdes falsas e o uso de praticas ambientais enganosas

no marketing verde, caracterizado como greenwashing, € um problema para as

organizagdes, em raz&o da crise de confianga gerada nos stakeholders e os danos

que as empresas enfrentam em razdo da desaprovacado pelo ato de enganar o
consumidor (DU, 2014; RAHMAN; PARK; CHI, 2015).

O constructo referente ao greenwashing foi inserido na pesquisa com intuito

de analisar a percepcao dos respondentes em relagcdo aos rotulos existentes no

mercado e as informacbes que as empresas disponibilizam sobre as questdes

ambientais envolvidas nos produtos.

Tabela 2 - Médias do constructo Greenwashing

Grau de concordancia

Variavel Discordo Neutro Concordo Média
Total de
1 2 3 4 S intencao
Tenho certeza de que os Qtd 38 33 50 19 15 155
PFO_dU_tOS v,erCEes, na sua % |24,52% |21,29% | 32,26% | 12,26% | 9,68% . 52.2%
igi:(lj:sa, s6 sao verdes nos % 46% 30% 29% 100%
Sempre constato que as Qtd| 16 26 56 28 29 155
indicag(zes de que um produto é | % |10,32% |16,77% | 36,13% | 18,06% | 18,71% 100% 63,6%
verde sdo sempre vagas % 27% 36% 37%
Sempre constato que as Qtd 21 28 79 17 10 155
indicacdes de que um produto € | o, |13,55% | 18,06% | 50,97% | 10,97% | 6,45% 55.8%
verde nao permitem que sejam . o o o 100% ’
comprovadas. %o 32% 51% 17%
Os fabricantes de produtos Qtd 24 36 53 19 23 155
verdes sempre exagéram as % |15,48% |23,23% | 34,19% | 12,26% | 14,84% 57 6%
caracteristicas (verdes) dos . o o o 100% ’
seus produtos. %o 39% 34% 27%
A grande maioria dos produtos | Qtd 15 17 47 37 39 155
verdes “maquia” suas % | 9,68% |10,97% | 30,32% | 23,87% | 25,16%
verdadgiras ca_racten’sticas para 100% 68,8%
que sejam mais verdes do que % 21% 30% 49%
realmente séo.
A grande maioria dos produtos | Qtd 11 24 72 23 25 155
verdes ndo apresentam % | 7,10% | 15,48% | 46,45% | 14,84% | 16,13%
informggées importantes para 100% 63,4%
que sejam mais verdes do que % 23% 46% 31%
realmente séo.
Os sites das empresas Qtd | 28 29 54 23 21 155
exageram as caracteristicas % |18,06% | 18,71% | 34,84% | 14,84% | 13,55% 100% 57,4%
verdes dos seus produtos. % 37% 35% 28%
Média geral 59,83%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Ao analisar as variaveis apresentadas, obteve-se uma média geral de 59,83%

de concordancia, podendo perceber a dificuldade de identificagdo de um produto
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verde. Ao que se refere a maior média de intengédo sobre greenwashing, 68,8% da
amostra acredita que as empresas utilizam praticas enganosas nos rétulos, por isso
a necessidade de a organizacao ser responsavel ao desenvolver seus rotulos.

Além disso, € necessario que as empresas fortalecam seus rotulos e as
informagdes que transmitem em seus canais, de forma a alcangar os 52,2% que

acredita que as caracteristicas verdes ficam apenas nos roétulos.
4.4. CONFUSAO VERDE

Para Chen e Chang (2013), confusado verde diz respeito a dificuldade que o
consumidor possui em conseguir interpretar os produtos verdes e fazer a

diferenciagdo com os produtos sem as caracteristicas ambientais.

Tabela 3 - Médias do constructo Confusdo verde

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Média
1 2 3 4 5 Total de
intencao
Ha uma grande semelhanca Qtd 7 11 38 32 67 155
de muitos produtos, o que % |4,52% | 7,10% | 24,52% | 20,65% | 43,23% 78 2%
dificulta saber qual deles é . o o o 100% ’
realmente verde % 12% 25% 64%
E muito dificil reconhecer as Qtd 6 15 41 48 45 155
diferencas entre o produto % | 3,87% | 9,68% |26,45% | 30,97% |29,03%
verde e outros produtos no que 100% 74,4%
diz respeito aos recursos % 14% 26,45% 60% °
ambientais.
O fato de haver muitos Qtd 3 12 35 36 69 155
produtos no mercado fica-se % | 1,94% | 7,74% | 22,58% | 23,23% | 44,52% 80.2%
sempre confuso em relagéo as [ o o o 100% ’
caracteristicas verdes. % 10% 22,58% 68%
Média geral 77,60%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Na avaliagdo do grau de confusdo verde, a média de concordancia foi de
77,60%, conforme mostrado na tabela 16. Para 80,2% da amostra, o fato de existir
muitas opgdes similares no mercado, dificulta a identificagdo das caracteristicas
verdes, além da dificuldade de reconhecer e diferenciar os produtos verdes dos
convencionais. Nesse sentido, as empresas devem se atentar em desenvolver
rétulos claros e objetivos, de forma a esclarecer os atributos do produto para o

consumidor.
4.5. RISCO PERCEBIDO

Risco percebido é caracterizado como uma expectativa pessoal que, ao

realizar uma compra, podera ocorrer consequéncias negativas ou perdas (ENGEL et
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at., 1995). Para que exista o risco percebido, de acordo com Weber e Bottom (1989),

€ necessario existir durante o processo de decisao, op¢des menos desejadas.

Tabela 4 - Médias do constructo Risco percebido

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Total Média de
1 2 3 4 5 intencao
O consumo de produtos Qtd | 69 39 24 12 11 155
verdes n&o garante maior % |44,52% |25,16% | 15,48% | 7,74% | 7,10% 100% 41,6%
qualidade de vida. % 70% 15% 15% °
O consumo de produtos Qd | 79 36 23 7 10 155
verdes ndo melhora a minha % |50,97% |23,23% | 14,84% | 4,52% | 6,45% 100% 38,4%
saude. % 74% 15% 11% °
O consumo de produtos Qid | 45 41 47 13 9 155
verdes ndo atende as minhas % [29,03% |26,45% |30,32% | 8,39% | 5,81% 100% 47,0%
expectativas. % 55% 30% 14% °
Média geral 42,33%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Sendo assim, este constructo busca analisar a relacao entre o risco percebido
e 0 consumo de produtos verdes, a pesquisa obteve uma média de concordancia de
42,33%. Na amostra coletada, 38,4% acreditam que o consumo de produtos verdes
nao melhora a saude, de tal maneira que, 47% dos respondentes afirmaram que o
consumo dos produtos verdes nido atende as expectativas.

Estes resultados demonstram que os consumidores possuem uma percepgao
indiferente quanto a estes produtos, resultado da falta de conscientizagado sobre os

beneficios que estes produtos oferecem ao meio ambiente.
4.6. CONFIANCA VERDE

A confianca verde refere-se a percepcdo do consumidor de que as
informagdes disponibilizadas pela empresa, assim como seus produtos, sao
confidveis e atendem as expectativas, resultando na credibilidade das empresas e

na reputagao para os consumidores (CHEN; CHANG, 2013).

Tabela 5 - Médias do constructo Confianga verde

Grau de concordéancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Total Média 9e
1 2 3 4 5 intencao

Eu acredito que a reputacéo Qd| 2 13 33 50 57 155
ambiental dqs produtgs verdes | % | 1,29% | 8,39% |21,29% |32,26% | 36,77% 100.0% 79,0%
geralmente é de confianga % 10% 21% 69% ’
Tenho certeza de que o Qtd 2 13 34 56 50 155
desempenho ambiental de % | 1,29% | 8,39% |21,94% | 36,13% | 32,26% | 78.0%
Eg%?ilgt\?esl'verdes é geralmente % 10% 2% 68% 100,0%
Acredito que as informagdes Qtd 8 | 7 52 39 | 49 155 74,6%
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ambientais dos produtos % |5,16% | 4,52% | 33,55% | 25,16% | 31,61%
verdes sao geralmente 100,0%
confiaveis. % 10% 34% 57%

Média geral 77,20%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

O constructo obteve uma média de intencao de 77,2% demonstrando uma
percepcao positiva dos respondentes quanto a reputagcao, desempenho ambiental e
as informagdes que as empresas transmitem. No entanto, por mais que esta variavel
disponha de numeros positivos, € importante relembrar resultados obtidos em outras
variaveis como a do greenwashing, onde quase 60% da amostra acredita que as
empresas utilizam estratégias enganosas.

Dada a comparacéo, vale reforgar o papel das empresas em transmitir dados
e informacgdes verdadeiras, além da necessidade de realizar uma analise na maneira
de como a marca se posiciona no mercado, principalmente quanto a resposta aos
feedbacks.

4.7. PERCEPGAO DO PREGO

Dahlstrom (2011) afirma que por mais que os produtos verdes consigam uma
parcela dos consumidores, estes produtos com atributos ecolégicos por si s6, ndo é
o motivador de compra, tendo em vista que os consumidores querem optar por estes
produtos sem ter que sacrificar outros recursos valiosos. Muitas vezes o recurso
valioso é a percepgao do prego, dado a sua influéncia no processo decisorio de
compra, visto que o prego possui um papel determinante na escolha do produto
(KOTLER; KELLER, 2006). Em raz&o disso, é necessario que as empresas se
diferenciam dos concorrentes e agreguem valores aos seus produtos, para que

assim, o consumidor sinta-se persuadido a comprar (CHURCHILL; PETER, 2012).

Tabela 6 - Médias do constructo Percepc¢éo do preco

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Total Média de
1 2 3 4 5 intencao
Eu sempre estou disposto(a) |Qtd | 15 26 40 40 34 155
a pagar um pouco mais por % |9,68% |16,77% |25,81% | 25,81% |21,94% 100% 67%
produtos ecolégicos. % 26% 26% 48% °
Estou disposto(a) a pagar Qtd 9 13 48 34 51 155
mais por um produto % |5,81% | 8,39% |30,97% |21,94% | 32,90%
ecologico, do que por outros 100% 73,6%
mais baratos que agridem ao | 9, 14%, 31% 55%, °
meio ambiente.
Sou motivado(a) a pagar Qtd 10 21 44 38 42 155
mais’ porum PFOdUtO % |6,45% |13,55% | 28,39% | 24,52% | 27,10% . 70.4%
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beneficios.
Ja comprei lampadas mais Qd| 4 8 13 16 114 155
caras, mas que % |2,58% | 5,16% | 8,39% |10,32% | 73,55% 100% 89,4%
economizavam energia. % 8% 8% 84% °
Média geral 75,10%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Com as variaveis da percepgao do preco, buscou-se analisar a disposi¢cao do
respondente quanto a optar por produtos com atributos sustentaveis ao invés dos
similares do mercado que nao possuem as mesmas caracteristicas. Obteve-se uma
média geral de concordancia de 75,10%.

Embora quase 90% dos respondentes ja tenham comprado lampadas mais
caras para economizar energia, apenas 67% da amostra aponta estar disposto a
pagar mais caro por produtos ecologicos, possibilitando perceber que a motivagao
por tras da compra de um produto ecolégico se deu apenas pelo conhecimento do
retorno quanto a economia financeira que o respondente teria ao comprar este

produto.
4.8. INTENCAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

E essencial que as empresas tenham conhecimento sobre o processo
decisério de compra do consumidor, pois assim, possibilita aumentar a intengao de
compra e, consequentemente, obter maiores resultados (KOTLER; KELLER, 2012).
Para isso é necessario um grau de envolvimento entre o publico-alvo e o produto
(KOTLER, 2011), de forma que este envolvimento é dado pela percepgao da
relevancia que o produto tem para o consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH,;
BEST, 2007).

Com isso, este constructo foi inserido com objetivo de analisar o grau de
intencdo de compra de produtos que respeitam o meio ambiente, assim como o

comportamento do respondente durante a compra.

Tabela 7 - Médias do constructo Intencdo de compra do consumidor

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Total Média de
1 2 3 4 5 intengao
Sempre que compro um Qtd 52 41 33 11 18 155
produto, verifico se é de % |33,55% | 26,45% |21,29% | 7,10% [11,61%
empresas que prejudicam ou 100% 47,4%
desrespeitam o0 meio % 60% 21% 19% 0
ambiente.
Estou disposto a dar Qtd 4 9 17 46 79 155
preferéncia a produtos com | o, | 2,58% | 581% |10,97% |29,68% |50,97% 84.2%
informagdes sobre as o o o o 100% ’
certificagbes ambientais dos fo 8% 1% 81%
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fabricantes.
Quando possivel, procuro Qtd 9 17 23 30 76 155
escolher produtos que % | 5,81% [10,97% | 14,84% | 19,35% | 49,03% 100% 79,0%
causam menor poluigao. % 17% 15% 68% °
Minha intencdo de compra | Qtd 4 6 36 47 62 155
para produtos sustentaveis, % | 2,58% | 3,87% |23,23% |30,32% |40,00% 100% 80,2%
avalia a diferenca do preco. % 6% 23%, 70% °
Estou disposto a pagar mais | Qtd 20 23 37 40 35 155
para comprar pr_odu~tos % [12,90% | 14,84% | 23,87% | 25,81% | 22,58% 66.0%
sustentaveis pois nao o o o o 100% ’
impactam no meio ambiente. %o 28% 24% 48%
Estou disposto a evitar Qtd 3 14 33 30 75 155
produtos fabricados que % | 1,94% | 9,03% |21,29% |19,35% |48,39% 80.6%
prejudicam ou desrespeitam [/ 100% ’
0 meio-ambiente. fo 1% 21% 68%

Média geral 72,90%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

Nesta variavel, 72,9% dos respondentes demonstraram intencdo em comprar
produtos com menor impacto ao meio ambiente. Por mais que, 81% apontam estar
disposto a dar preferéncia por produtos com informagdes sobre a certificacao,
apenas 48% afirmaram em estar disposto a pagar mais por estes produtos, mesmo
que a classe predominante dos respondentes tenha sido a B2, esta comparagao

demonstra a falta de sensibilizagdo com as questdes ambientais.
4.9. BOCA A BOCA VERDE

Visto que as pessoas estdo inseridas em grupos sociais e diariamente
comentam sobre diversos assuntos, € comum a propaganda boca a boca dos
produtos, ou seja, a divulgacdo de determinado produto ou servigo através dos
canais interpessoais (SCHIFFMAN; KANUK, 2015), essa propaganda se da tanto
por meio de encontros pessoais como também via internet.

A propaganda boca a boca possui grande poder de influéncia, em razdo da
credibilidade que um amigo, familiar ou uma pessoa de confianga passa ao transmitir
as reais experiéncias com o produto, pois € 0 momento em que o consumidor esta
na fase de encantamento com o produto/servico (SOLOMON, 2011). Em razédo
disso, as variaveis do boca a boca verde tem como objetivo analisar o nivel de

intengao dos respondentes em realizar um boca a boca positivo de produtos verdes.

Tabela 8 - Médias do constructo Boca a boca verde

Grau de concordancia
Variavel Discordo Neutro Concordo Média de
1 2 3 4 5 Total | jrtencso
Recomendo o produto verde | Qtd 11 10 29 34 71 155 78.6%
a outros por causa de sua % | 7,10% | 6,45% | 18,71% | 21,94% | 45,81% | 100% o
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reputagdo ambiental. % 14% 19% 68%
Eu diria coisas positivas Qd| 5 3 16 40 9 155
sobre o produto verde para % |3,23% | 1,94% |10,32% | 25,81% | 58,71% 879
outros por causa de seu 0 o o o 100,00% °
desempenho ambiental. % 5% 10% 85%
Eu poderia incentivar outras | Qtd 2 6 23 41 83 155
pessoas a comprar o produto | % | 1,29% | 3,87% | 14,84% | 26,45% | 53,55% 85 4%
verde porque o produto é 0 o o 100% e
amigo do ambiente. 70 5% 15% 80%
Eu indicaria um produto verde | Qtd 6 5 21 35 88 155
a outros por causa de seu % | 3,87% | 3,23% | 13,55% | 22,58% | 56,77% 100% 85%
desempenho ambiental. % 7% 14% 79% °

Média geral 84%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2021).

O grau de concordancia em compartilhar as experiéncias com produtos

verdes nos canais interpessoais obteve uma média de 84%, por mais que seja um

resultado satisfatério, observa-se que a reputacdo ambiental do produto é a menor

das intencbes ao realizar um boca a boca, sugere-se que as empresas descubram a

motivacao por tras dos 16% de nao realizarem o boca a boca, além de investir em

branding para aumentar a percepg¢ao de valor da marca.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a percepgao do consumidor quanto
as campanhas e produtos que empregam o greenwashing, relacionando o conceito
com a responsabilidade social corporativa e o impacto nos envolvidos.

O consumo consciente € uma tendéncia que vem surgindo com forga no
mercado, mas ainda existem fatores que dificultam esse consumo consciente. A
limitagao deste trabalho se deu pela distorgdo em alguns resultados, onde obteve-se
uma porcentagem alta de resposta ‘neutro’ gerando uma duvida se o questionario
realmente atingiu os respondentes e se eles conseguem distinguir um produto verde.

Foi possivel identificar através dos resultados apresentados da pesquisa que,
por mais que o grau de escolaridade predominante tenha sido o ensino médio
completo/superior incompleto, os respondentes ndo possuem um conhecimento
sobre as caracteristicas basicas do produto verde, além de ndo conseguirem
identificar esses produtos, gerando uma confusdo verde nao somente pelas
semelhancas e excesso destes produtos no mercado, mas também, em razdo da
falta de conscientizacao sobre a preservagcao do ambiente e a importancia de
adquirir produtos com menor impacto ambiental.

A analise dos dados a partir da classe social predominante B2 — uma classe
que nao é desprovida de recursos financeiros — permitiu identificar que o poder
aquisitivo ndo impossibilita a intengdo de compra de produtos verdes, mas sim a
falta de sensibilizagdo e conscientizagdo ambiental, perceptivel também na variavel
de percepcdo do preco, onde o respondente apenas foi motivado a comprar um
produto com menor impacto no meio ambiente em razdo da consequéncia positiva
obtida financeiramente — a reducdo da conta de energia — e ndo somente pelo valor
ambiental envolvido na economia de energia.

Os dados coletados permitiram realizar uma relagédo da influéncia que o
marketing verde exerce no momento de compra, foi possivel identificar a dificuldade
do respondente em diferenciar ou perceber as agées do marketing verde e, esta
relacionado tanto com uma questdo individual de sensibilizagdo com o meio
ambiente, quanto a uma questao cultural de tratar com pouca abrangéncia sobre a
sustentabilidade e consumo consciente. Além disso, foi possivel identificar através
dos resultados apresentados da pesquisa que, a percepgcdo dos consumidores

referente a pratica do greenwashing apresenta ser baixa em razao da dificuldade do
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entendimento sobre o produto verde, sendo necessario maior incentivo na busca por
uma educacgéo ambiental na sociedade.

Em sintese, a percepcdo dos respondentes quanto ao conceito de produto
verde e ao uso das praticas do greenwashing, esta relacionado a uma dificuldade no
entendimento sobre o tema, seja por uma questao de percepgao individual como
cultural. A confusdo verde gerada no mercado, ndo é resultado apenas do excesso
de produtos ou pelas semelhancas, mas também a partir da falta de sensibilizacdo e
conscientizagdo a respeito do meio ambiente. Quanto a relagdo entre o
greenwashing e a confianga verde, foi possivel evidenciar a dificuldade dos
respondentes em fazer a associacdo dos dois temas, resultado da falta de
conhecimento basico para identificar um produto verde.

Espera-se que as consideragdes desta pesquisa sirvam de ateng¢ao para que
as empresas se comprometam com as normas da Responsabilidade Social
Corporativa, além de investirem no marketing verde com pilares justos, verdadeiros
e transparentes e, para os consumidores, como uma maneira de incentivar a busca
pelos assuntos comentados de forma a aumentar o repertorio intelectual e cultural,
para maior conscientizagao ambiental e conhecimento sobre o assunto,

Por fim, para futuros estudos, sugere-se a possibilidade da realizagédo de um
estudo sobre como a utilizagdo do greenwashing por grandes empresas afeta as
pequenas empresas e 0s pequenos produtores, sugere-se também uma analise da
reputagdo das empresas que utilizam/utilizaram técnicas do greenwashing e como
isso afetou a imagem da organizacao, se afetou e, por fim, um aprofundamento no

entendimento sobre produto verde e a identificagao por parte dos consumidores.



56
REFERENCIAS

AAKER, D. Building Strong Brands. New York: Free Press, 1996.
AAKER, D.; KUMAR, V.; DAY, G. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2011.

ABEP. Critério Padrao de Classificagao Econémica Brasil. 2019. Disponivel em:
<http://www.abep.org/criterioBr/01_cceb_2020.pdf> Acesso em: 11 fevereiro 2021

ABRE. Diretrizes de Rotulagem Ambiental para Embalagens. 2012. Disponivel
em: <http://www.abre.org.br/wp-content/uploads/2012/07/cartilha rotulagem.pdf>
Acesso em 14 dezembro de 2020.

ANDRADE, M. M. Introdugao a metodologia do trabalho cientifico: elaboragéo de
trabalhos na graduacao. 102 ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

ARAUJO, M. A. Brasil ganha selo ecolégico para produtos e tecnologias
sustentaveis. Sdo Paulo, 2007.

BAENA, J. C. Comércio Exterior e Meio Ambiente: Reflexos dos Programas de
Rotulagem Ambiental sobre as Exportagdes Brasileiras para a Unido Europeia.
Dissertacao (Mestrado em Gestao Econémica do Meio Ambiente) — Universidade de
Brasilia, Brasilia, 2000.

BATESON, J. E. G. Managing Services Marketing: text and readings, 3% ed.
Orlando: The Dryden Press, 1995.

BEDANTE, G. N. A influéncia da consciéncia ambiental e das atitudes em
relacio ao consumo sustentavel na intencao de compra de produtos
ecologicamente embalados. 159 f. Dissertagdo (Pds-Graduagdo em
Administragdo) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2004.
Disponivel em: <https://lume.ufrgs.br/handle/10183/3904> Acesso em: 11 fevereiro
2021.

BOWEN, F.; CORREA, J. A. A. Greenwashing in Corporate Environmentalism
Research and Practice: The Importance of What We Say and Do. Organization e
Environment, 2014.

BRASIL. Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento. O que sdo Produtos
Organicos? Brasilia, DF, 2020.

BRUNER, G. C.; HENSEL, P. J.; JAMES, K. E. Marketing Scales Handbook: A
compilation of Multi-ltem Measures for Consumer Behavior e Advertising, South
Western Educational Pub, 2005.

CALOMARDE, J.V. Marketing ecolégico. Madrid: Piramide, 2000.

CHEN, Y. S.; CHANG, C. H. Enhance green purchase intentions: The roles of
green perceived value, green perceived risk, and green trust. Management Decision,
2012.

CHEN, Y. S.; CHANG, C. H. Greenwash and green trust: The mediation effects of
green consumer confusion and green perceived risk. Journal of Business Ethics,
2013.



57

CHEN, Y. S.; LIN, C. L.; CHANG, C. H. The influence of greenwash on green
word-of-mouth (green WOM): the mediation effects of green perceived quality and
green satisfaction. Quality & Quantity: International Journal Of Methodology,
Springer, 2014.

CHURCHILL JR. G.; BROWN, T.; SUTER, T. Pesquisa Basica de Marketing. 7 ed.
[S.l.]: Cengage Learning, 2011.

CHURCHILL, G. A.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para os clientes. 3? ed.
Sao Paulo: Saraiva, 2012.

CHURCH, J. A Market solution to green marketing: some lessons from the
Economics of Information. Journal Articles, 1994.

CORREA, L. B. C. G. Comércio e Meio Ambiente: Atuacdo Diplomatica Brasileira
em Relacdo ao Selo Verde. Instituto Rio Branco, Brasilia, 1998.

COZBY, P. C. Métodos de pesquisa em ciéncias de comportamento. Sdo Paulo:
Atlas, 2014.

CRUELTY FREE INTERNATIONAL. What We do. Disponivel em:
<https://www.crueltyfreeinternational.org/what-we-do> Acesso em 16 dezembro de
2020.

DAHLSTROM, R. Gerenciamento de marketing verde. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2011.

DELMAS, M. A.; BURBANO, V. C. The Drivers of Greenwashing. California
Management Review, 2011.

DELMAS, M. A.; LESSEM, N. Eco-premium or eco-penalty? Eco-labels and
quality in the organic wine Market. Business e Society, 2017.

DIAS, R. Gestao ambiental: responsabilidade social e sustentabilidade. Sdo Paulo:
Atlas, 2011

DIAS, R. Marketing ambiental: ética, responsabilidade social e competitividade nos
negocios. Sao Paulo: Atlas, 2007.

DU, X. How the Market Values Greenwashing? Evidence from China. J Bus
Ethics, 2014.

ECOCERT. Sobre a ECOCERT. 2020. Disponivel em:
<https://www.ecocert.com.br/sobre-a-ecocert/> Acesso em: 16 dezembro de 2020.

ECOCERT. O que é e como conseguir o selo Rainforest Alliance Certified.
2020. Disponivel em: <https://www.ecocert.com.br/o-que-e-e-como-conseguir-o-selo-
rainforest-alliance-certified/> Acesso em 13 marco de 2021.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Consumer Behavior. 82 ed.
Forth Worth: Dryden Press, 1995.

ENOKI, P. A.; ADUM, S. H. N.; FERREIRA, M. Z.; AURELIANO, C. A.; VALDEVINO,
S. de L. Estratégias de Marketing Verde na percepcao de compra dos
consumidores na grande Sao Paulo. Sdo Paulo: Revista Jovens Pesquisadores,




58

2008.

FSC. Perguntas e respostas frequentes sobre o FSC. Disponivel em:
<https://br.fsc.org/pt-br/fag> Acesso em: 13 marco de 2021.

GADE, C. Psicologia do consumidor e da propaganda. Ed. revisada e ampliada.
Sao Paulo: EPU, 1998.

HARRINGTON, H.J.; KNIGHT, A. A implementagao da ISO 14000. Como atualizar
o sistema de Gestao Ambiental com eficacia. Sao Paulo: Atlas, 2001..

HAWKINS, D. I.; MOTHERSBAUGH, D. I|.; BEST, R. J. Comportamento do
consumidor: construindo a estratégia de marketing. Tradugdo: Claudia Mello
Belhassof. 10° ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

HENION, K. E.; KINNEAR, T. C. Ecological Marketing. Columbus: American
Marketing Association, 1976.

IBD. Instituto Biodinamico. 2020. Disponivel em: <https://www.ibd.com.br/about-
us/> Acesso em: 16 dezembro de 2020.

KARKOTLI, G. Responsabilidade Social Empresarial. 22 ed. Rio de Janeiro:
Vozes, 2007.

KARLINER, J. The corporate planet: Ecology and politics in the age of
globalization. University of California Press, 1977.

KOHLRAUSCH, A. K. A Rotulagem Ambiental no auxilio a formacao de
consumidores conscientes. 153 f. Dissertagdo (Mestrado em Engenharia de
Produgao) — Universidade Federal de Santa Catarina, Florianépolis, 2003.

KOTLER, P.; KELLER, K. L.; Administragdao de marketing: a biblia do marketing.
12° ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracao de marketing. 14 ed. Sao Paulo:
Pearson, 2012.

KOTLER, P. Administragcao de marketing: a edicdo do novo milénio. 10% ed. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P. Administragao de marketing: analise, planejamento, implementagéo e
controle. 52 ed. Sao Paulo: Atlas, 2011.

KOTLER, P. Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1996.
KOTLER, P. Principios de Marketing. Rio de Janeiro: Qualitymark. 72 ed. 1995.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 122 ed. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007 .

LAUFER, W. S. Social Accountability and Corporate Greenwashing. Journal of
Business Ethics, 2003.

LYON, T. P; MAXWELL, J. W. Greenwash: Corporate Environmental Disclosure Under
Threat of Audit. Journal of Economics e Management Strategy, 2011.



59

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma orientacdo aplicada. Tradugao:
Lene Belon Ribeiro, Monica Stefani. 62 ed. Porto Alegre: Bookman, 2012

MAIMON, D. Passaporte verde: gestdo ambiental e competitividade. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 1996.

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing. 4% ed. Sao Paulo: Atlas, 2007.
MATTAR, F. N. Administragao de varejo. Rio de Janeiro: Elsevier, 2011.

MARTINI JUNIOR, L. C. de M.; SILVA, E. R.; MATTOS, U. A. de O. Andlise da
maquiagem verde (Greenwashing) na transparéncia empresarial. XXXII
Encontro Nacional de Engenharia de Produgao, Bento Gongalves, 2012.

MCDANIEL, C. D.; GATES, R. H. Pesquisa de Marketing. 1? ed. Sao Paulo:
Thomson, 2003.

MITCHELL, V., WALSH, G., YAMIN, M. Reviewing and Redefining The Concept
of Consumer Confusion, 2004.

MOLINARI, L. K.; ABRATT, R.; DION, P. Satisfaction, quality and value and
effects on repurchase and positive word-of-mouth behavioral intentions in a
B2B services context. Journal of Services Marketing, 2008.

MOREIRA, M. S. Estratégia e implantacao de sistema de gestdo ambiental
modelo ISO 14000. Belo Horizonte: Editora de Desenvolvimento Gerencial, 2001.

NAHUZ, M. O sistema ISO 14000 e a certificagdo ambiental. Revista de
Administragdo de Empresas, 1995.

OTTMAN, J. A. Marketing Verde: desafios e oportunidades para a nova era do
marketing. Sdo Paulo: Makron Books, 1994.

OTTMAN, J. A. As novas regras do Marketing verde: estratégias, ferramentas e
inspiragao para o branding sustentavel. Sdo Paulo: Books do Brasil, 2012.

PARGUEL, B.; BENOIT-MOREAU, F.; LARCENEUX, F. How Sustainability
Ratings Might Deter “Greenwashing”: A Closer Look at Ethical Corporate
Communication. Journal of Business Ethics, 2011.

PEARSON, J. Are we doing the right thing. Journal of Corporate Citizenship, 2010

PEATTIE, K.; CRANE, A. Green Marketing: legend, myth, farce or prophesy?
Qualitative Market Research: An International Journal, 2005.

TURNBULL, P. W.; LEEK, S.; YING, G. (2000). Customer Confusion: The Mobile
Phone Market. Journal of Marketing Management, 2000.

PEA. Empresas. Disponivel em: <http://www.pea.org.br/empresas.htm> Acesso em
17 dezembro de 2020.

PETA. About Peta. Disponivel em: <https://www.peta.org/about-peta/> Acesso em
16 dezembro de 2020.

POLONSKY, M. J.; ROSENBERGER Ill, P. J. Reevaluating green marketing: A



60

strategic approach. Business horizons, 2001.

POLONSKY, M. J. Transformative green marketing: Impediments and
opportunities. Journal of Business Research, 2011.

RAFAEL, R. dos R. Marketing verde — uma analise multimodal da construcao do
discurso da sustentabilidade em campanhas publicitarias empresariais. 155 f.
Dissertacdo (Mestrado em Linguistica) — Instituto de Letras, Universidade de
Brasilia, Brasilia, 2013.

RAHMAN, |.; PARK, J.; CHI, C. G. Consequences of “greenwashing”: consumers
reactions to hotel green initiatives. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 2015.

RANDOM.ORG. Random Sequence Generator. Disponivel em:
<https://www.random.org/sequences/> Acesso em: Acesso em 11 fevereiro de 2021

SANTOS, J. N. A influéncia do marketing verde no processo de compra dos
consumidores. 2014. 93 f. Trabalho de Conclusdo de Curso (Tecnologia em
Processos Gerenciais) — Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia e Tecnologia de Sao
Paulo, Caraguatatuba, 2014.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. Tradugao:
Vicente Abrosio. 92 ed. Rio de Janeiro: LTC, 2015.

SEBRAE. Quais sao as certificagbes organicas possiveis? Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/fag/quais-sao-as-certificacoes-
organicas-possiveis,167ce7aa10210610VgnVCM1000004c00210aRCRD> Acesso
em 16 dezembro de 2020.

SELO VEGANO. Sobre. Disponivel em: <https://www.selovegano.com.br/sobre/>
Acesso em 16 dezembro de 2020.

SHAUGHNESSY, J. J.; ZECHMEISTER, E. B.; ZECHMEISTER, J. S. Metodologia
de Pesquisa em Psicologia. 1° ed. [S.l.]: Penso, 2012. p. 64.

SILVA, C. E. de A. da M. Marketing Verde e o alinhamento empresa-consumidor.
2012. 55 f. Dissertagdo (Mestrado em Ciéncia Empresariais) Universidade Técnica
de Lisboa — Instituto Superior de Economia e Gestéo, Lisboa, 2012.

SOCIEDADE VEGETARIANA BRASILEIRA. Quem somos. Disponivel em:
<https://www.svb.org.br/svb/quem-somos> Acesso em 17 dezembro de 2020.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e
sendo. Tradugdo: Luiz Claudio de Queiroz Faria. 9% ed. Porto Alegre: Bookman,
2011.

TACHIZAWA, T. Gestao Ambiental e Responsabilidade Social Corporativa. 62
ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

TERRACHOICE ENVIRONMENTAL MARKETING. The sins of greenwashing:
Home and Family edition: A report on environmental claims made in the North
American consumer market. 2010. Disponivel em:



61

<http://faculty.wwu.edu/dunnc3/rprnts. TheSinsofGreenwashing2010.pdf> Acesso em
14 dezembro de 2020.

TINOCO, J. E. P. Balango Social: uma abordagem da transparéncia e da
responsabilidade publica das organizagées. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

VEGAN. Certification. Disponivel em: <https://vegan.org/certification/> Acesso em
17 dezembro de 2020.

VEGAN SOCIETY. The Vegan trademark. Disponivel em:
<https://www.vegansociety.com/the-vegan-trademark> Acesso em 17 dezembro de
2020.

VELOSO, L. Etica e Responsabilidade Social nos negécios. 22 ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2005.

WEBER, E. U.; BOTTOM, W. P. Axioral measures of perceived risk: some tests
and extensions. Journal of Behavioral Decision Making, 1989.



APENDICE A - RANDOMIZAGAO DAS QUESTOES

RANDOM. ORG

Random Sequence Generator

Herr is your sequence, generabed with randomization from 2021-02-11:

e
30
&

21
3

35
40
41
1l
3E
1z
14
Z8
)

Z3
Z7
z

0
10
Pt
17
15
13
b §
1=
1=
30
38
a3y
z0
4

Zd
15
&

1

33
2
=

Ze
7

30

Search |
TrueRamndom Number Service

62



APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO APLICADO NA PESQUISA

Comprar ou nao comprar, eis a questao?

Pesquisa para o trabalho de conclusdo do curso Tecnélogo de Processos Gerenciais do
Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Sdo Paulo, Campus Caraguatatuba.

A sua participagdo é muito importante para a minha pesquisa e, na hora de responder o
questionario, pense em como a experiéncia vivida pode influenciar em sua deciséo.

Lembrando que ndo existe resposta certa ou errada, apenas responda com seriedade.

*Qbrigatario

Produto verde é aquele que atende as especificacdes ambientais em seu
processo de produgao, contemplando uma parcela de consumidores
preocupados em nao serem agressivos ao meio ambiente, seja na alimentacao
até em produtos de consumo.

i R
|

||HRALT R Bk

911874665032564

E muito dificil reconhecer as diferencas entre o produto verde e outros produtos
no que diz respeito aos recursos ambientais. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qual cidade vocé mora? *

O Caraguatatuba
Ilhabela
Séo Sebastido

Ubatuba

O O OO

Outro:
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Estou disposto(a) a pagar mais por um produto ecologico, do que por outros
mais baratos que agridem ac meio ambiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu acredito que a reputagac ambiental dos produtos verdes geralmente ¢ de

confianca ™
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu poderia incentivar outras pessoas a comprar o produto verde porque o
produto € amigo do ambiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qual o seu sexo? *

O Feminino
O Masculino

A sua casa possuj agua encanada? *

O sim
O Nao
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Arua da sua casa € pavimentada? *

O sm
O nNao

Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluicéo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho certeza de que o desempenho ambiental de produtos verdes geralmente
é confiavel. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Minha intencao de compra para produtos sustentaveis, avalia a diferenca do
preco. ™

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o
meio-ambiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



O consumo de produtos verdes nao garante maior qualidade de vida. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sempre que compro um produto, verifico se € de empresas que prejudicam ou
desrespeitam o meio ambiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A grande maioria dos produtos verdes nao apresentam informagdes importantes

para que sejam mais verdes do que realmente sao. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

O fato de haver muitos produtos no mercado fica-se sempre confuso em
relacdo as caracteristicas verdes. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu diria coisas positivas sobre o produto verde para outros por causa de seu
desempenho ambiental. *

Discordo totalmente o o O O o Concordo totalmente
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O consumo de produtos verdes nao melhora a minha saude.

—
)
[7%)
=
o

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informacdes sobre as

certificagoes ambientais dos fabricantes. *

—
]
)
e
w

o = A=A AN

=
]
e
'S

[,

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ha uma grande semelhanca de muitos produtos, o que dificulta saber qual deles

& realmente verde *

4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

—
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w

Eu vejo a indicagao de produtos ecologicos no ponto de venda. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A propaganda do produto verde nos pontos de venda influenciam a minha
decisao de compra. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sempre constato que as indicagoes de que um produto & verde sao sempre
vagas *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os fabricantes de produtos verdes sempre exageram as caracteristicas (verdes)
dos seus produtos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tenho certeza de que os produtos verdes, na sua maioria, so sao verdes nos

rotulos *
——

*
g "

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estou disposto a pagar mais para comprar produtos sustentaveis pois néo
impactam no meio ambiente. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



O consumo de produtos verdes néo atende as minhas expectativas. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qual & o grau de escolaridade do chefe da familia? Considere como chefe da
familia a pessoa que contribui com a maior parte da renda do domicilio. *

O Analfabeto / Fundamental | incompleto

Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
Fundamental Il completo / Médio incompleto

Médio completo / Superior incompleto

Superior completo

O O OO0

Qual & o seu grau de escolaridade? *

O Analfabeto / Fundamental | incompleto

O Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
O Fundamental Il completo / Médio incompleto

O Médio completo / Superior incompleto
@)

Superior completo

Sempre constato que as indicacdes de que um produto € verde nao permitem
que sejam comprovadas. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Eu indicaria um produto verde a outros por causa de seu desempenho ambiental.

*

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Os sites das empresas exageram as caracteristicas verdes dos seus produtos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

As atuais informacoes sobre a degradacao do meio ambiente despertaram a
minha necessidade em comprar produtos verdes. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sempre estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos ecologicos. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Recomendo o produto verde a outros por causa de sua reputacao ambiental. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Acredito que as informagoes ambientais dos produtos verdes geralmente sao
confiaveis. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



Qual a sua idade *

somente numeros

Sua resposta

Ja comprei lampadas mais caras, mas que economizavam energia. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A grande maioria dos produtos verdes “maquia” suas verdadeiras caracteristicas
para que sejam mais verdes do que realmente sdo. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sou motivado(a) a pagar mais por um produto ecoldgico, pois tenho consciéncia

de seus beneficios. *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Quantos itens vocé possui em sua casa *

0 1 2 3 4ou+
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APENDICE C — TABULAGAO DOS DADOS DA PESQUISA
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GRAU DE CONCORDANCIA
BOCA BOCA VERDE Discordo Neutro Concordo 25 Média de
1 2 3 4 5 o intencéo
Qid 11 10 29 34 7 155
Recomendo o produto verde a outros P 7 10% G459 18 71% 31 94% 1581% 78 6%
por causa de sua reputagio ambiental : ki C i achl it i 0% |
% 14% 19% 68%
Eu diria coisas positivas sobre o produto Qtd 3 3 18 40 51 155
verde para oufres por causa de seu % 3,23% 1,94%% 10,32% 25.81% 58,71% &%
desempenho ambiental. ag gop 10% 85ap 100%
Eu poderia incentivar cutras pesseas a Qtd 2 6 23 # 83 1355
comprar ¢ produto verde porgue o % 1,29% 3.87% 14,84% 26.45% 53,55% 85.4%
produto & amigo do ambiente 2 £ 15% ED% 100%
Eu indicaria um preduio verde a outros Qtd & 5 21 33 83 155
por causa de seu desempenho % 3,87% 3.23% 13,55% 22 58% 56,7T% 85%
s % % 14% 79% s
Media geral 4%
GRAU DE CONCORDANCIA
PERCEPCEO DO PRECO Discordo Neutro Concordo Total Média de
1 2 3 4 5 i intengao
Qid 15 25 40 40 34 155
Eu sempre estou dispostola) a pagar = =
um pouco mais por produtos ecolbgicos. % 9,65% 16.77% 25,81% 23.51% 21,94% 100% 67%
% 26% 26% 45%
Estou disposto{a) a pagar mais por um | Qfd g 13 48 34 ] 155
produto ecoldgico, do que por outros
mais baratos que agridem ao meio % 5.81% 8.39% 30,97% 21.94% 32.90% 100% 73.65%
ambiente. % 14% Ak 55%
Sou motivado{a) a pagar mais por um Qid 10 21 44 38 42 155
produto ecolégico, pois tenho % 6,45% 13.55% 28,39% 24 52% 27,10% 70.4%
consciéncia de seus beneficios. % 0% 330 529 100%
Qid 4 8 13 16 114 155
Ja comprei |1dmpadas mais caras, mas P > tam T 5% 3 30 0325 ~355% 89.4%
que economizavam energia i il : ki . 4 100% ’
% 3% 5% 54%
Média geral 75,10%
GRAU DE CONCORDANCIA
INTE N{;EO DE COMPRA DO CONSUMIDOR Discordo Neutro Concordo ) Média de
1 2 3 4 5 intengio
Sempre que compro um produto, Qtd 52 41 33 1 18 155
verifico se & de empresas que . = " e n o X
prejudicam ou desrespaitam o meio % 33,55% 26.45% 21,29% 7.10% 11,61% e 47 4%
ambiente. % B0% 21% 19%
Estou dispasto a dar preferéncia a otd 4 g 17 46 79 155
produtes com informacdes sobre as
cerlificactes ambientais dos % 2,58% 3.81% 10,97% 29.65% 50,97% 100% 34.2%
fabricanies. % &% 1% 51%
Qid 9 17 23 30 76 155
Quando posgivel, procuro escolher P 5 815 10.97% 12 835 19 35% 49.03% 78.0%
produtos gue causam menor poluicio z ool Ll i ! 2 100% Retich
% 17% 15% 68%
Minha intencdc de compra para Qid 4 g 36 47 62 155
produfos sustentaveis, avalia a % 2,58% 3.67% 23.23% 30,32% 40,00% 30.2%
difEFEH_Da do preco %4 A% 735 TO% 100%
Esfou disposto a pagar mais para Qtd 20 23 £l 40 35 155
comprar produtos sustentaveis pois ndo [ % 12,90% 14, 84% 2387% 25.81% 22 58% 66,0%
impactam no meio ambiente 2 28% 249 48% 100%
Estou disposto a evitar produtos Qtd 3 14 33 30 s 155
fabricados que prejudicam ou % 1,94% 9.03% 21,29% 19,35% 48,3%% 30.6%
desrespeitam o meio-ambiente ag 1% 21% 68%, 100%
Média geral T2090%
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GRAU DE CONCORDANCIA
INFLUENCIA DO MARKETING VERDE Discordo Neutro Concordo s Média de
o z =
14 7 3 4 5 intengdo
gs aludais _!nrgrmagges sit?reta Ot 2 13 35 33 72 155
egradacio do meio ambiente = o " g = “
despertaram a minha necessidade em % 1,29% 3.39% 22 58% 21.29% 45,45% 100% 30.6%
comprar produtes verdes. % 10% 3% 66%
A propaganda do produto verde nos Qtd 12 12 40 39 52 155
pontos de venda influenciam a minha % T, T4% T.74% 2581% 25,16% 33,55% T3.8%
decizio de compra % 15% 26% 5g9, 100%
s e G @ g s Otd 47 28 40 22 18 155
u vejo a indicacdo de produtos
ecolégicos no ponto de venda % 30,32% 18,06% 2581% 14,19% 11,61% ey 51,8%
% 43% 26% 26%
Média geral B3.73%
GRAU DE CONCORDANCIA
GREENWA SHING Discordo Neutro Concordo Média de
1 2 3 4 5 Total intengao
Tenho certeza de que os produtos Qtd 38 33 50 19 135 155
verdes. na sua maioria, 0 sdo verdes % 24 52% 21.29% 32 26% 12.26% 9,68% 52.2%
nos rétulos % 16% 2% 2% bk
Sempre constato que as indicactes de Qtd 16 25 5B 28 28 155
que um produto & verde sdo sempre % 10,32% 16,77% 36,13% 18,06% 18,71% 63.6%
vagas % 27% 36% 37% 100%
Sempre constato que as indicagtes de Qtd 21 28 [k 17 10 155
que um produto € verde ndo permitem % 13,55% 18,06% 50,97% 10.97% 6,45% 55.8%
gue sejam comprovadas. 3, 329, £1% 17% 100%
03 fabricantes de produtos verdes Qtd 24 36 53 19 23 155
sempre exageram as caracteristicas % 15,45% 23,23% 34,19% 12.26% 14,54% 57.6%
(verdes) dos seus produtos. 3, 30% 4% 279 100%
A gran_dn; maioria gnil p_rndutos verdes Ol 15 17 47 37 30 155
“maquia” suas verdadeiras . & o = e S e
caracleristicas para que sejam mais % 9.658% 10.97% 30,32% 23.8T% 25,16% 100% 68.5%
verdes do gue realmente sdo. % 21% 30% 49%
.-f'.ngrande maIic:-ria_ dfcus prm:_l_utos verdes Ot 11 24 72 23 25 155
nao apreseniam informacgdes = o on P P = i
gl sl G e % T.10% 15.48% 46, 45% 14,54% 16,13% . 63.4%
verdes do gue realmente sdo. % 23% 46% 1%
0Og sites das empresas exageram as Qid 28 29 54 23 21 155
caracteristicas verdes dos ssus % 15,06% 18,71% 34 84% 14 54% 13,55% bl 57.4%
produtos. % 7% 5% 2%
Media geral 59.83%
GRAU DE CONCORDANCIA
CONFUSAO VERDE Discordo Neutro Concordo Méedia de
1 2 3 4 5 Total | intengso
Ha uma grande semelhanca de muitos Qid ¥ " 38 32 &7 155
produtos, o que dificulta saber qual % 4 52% 7.10% 24 52% 20.65% 43,23% T8.2%
deles & realments verde ag 12% 2591 54% 100%
E Tuilu dif;.iltrecondhecer ats direre;g:las otd B 15 41 438 45 155
entre o produto verde e outros produtos [— e = iy = 5 s
no que diz respeito 208 recursos % 3.87% 9.658% 26,45% 30.97% 29,03% e 74 4%
ambientais. % 14% 26,45% 60%
0 fato de haver muitos produtos no Qtd 3 12 33 38 69 155
mercado fica-se sempre confuso em % 1,94% T.74% 22 58% 23.23% 44 52% 30 2%
relagdo s caracteristicas verdes. 5 10% 27 535 68% 100%
Média geral TT.60%




75

GRAU DE CONCORDANCIA
RISCO PERCEBIDO Discordo Neutro Concordo g Média de
1 2 3 4 5 o |intengiio
o p aut 5 i Ofid 69 39 24 12 11 155
consumo de produtos verdes ndo ar: =
garante maior qualidade de vida % 44 52% 25,16% 15,458% 7.74% 7, 10% 100% 41.6%
% T0% 15% 152%
& 3 i 4 . Ciid 79 35 23 7 10 153
consumo de produtos verdes nao m = . o a “
iR S e i " 50,97% 23.23% 14 84% 4 52% 6,45% o 38.4%
% T4% 15% 1%
& 5 2 F i Cid 45 4 47 13 9 155
consumo de produtos verdes ndo
atende as minhas expectativas % 29 03% 26.45% 30,32% 5.39% 5,81% S 47 0%
% 55% 30% 14%
Média geral 42 33%
GRAU DE CONCORDANCIA
CONFIANCA VERDE Discordo Neutro Concordo Média de
14 2 3 4 5 L intengao
Eu acredito que a reputacdo ambiental Cid 2 13 33 50 57 155
dos produtos verdes geralmente & de % 1,29% 5.39% 21,29% 32.26% 36,7T% 79.0%
confianca % 10% 21% 69% ML
Tenho certeza de que o desempenho Qtd 2 13 24 56 50 155
ambiental de produtos verdes é % 1,20% 5.39% 21.94% 36.13% 32,26% 78.0%
geralmente confidvel. oy 10% 779 B8% 100.0%
Acredito que as informacdes ambientais Otd 8 7 52 39 49 155
dos produtos verdes s3o geralments % 5,16% 4 52% 33,55% 25,16% 31,61% T46%
confiaveis % 10% 34% 57% R
Media geral 77.20%




