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RESUMO

Diante das exigéncias socioambientais do mercado, assim como do aumento da
demanda por produtos sustentaveis decorrente da percepg¢ao do consumidor para os
problemas ambientais, um fator imprescindivel para a vantagem competitiva das
organizagcbes é o manifesto de propostas e agdes que unam os consumidores ao
meio ambiente. Este estudo objetivou analisar o comportamento do consumidor no
processo de compra de produtos que empregam as estratégias de marketing verde,
baseando- se nos conceitos aplicados ao Branding, com o intuito de identificar a
efetividade das acgdes ecoldgicas segundo a percepgao destes. Esta pesquisa
caracteriza-se como descritiva, de natureza quantitativa com a elaboragdo de uma
pesquisa de campo. Os resultados permitiram concluir que os consumidores estao
dispostos ao consumo de produtos sustentaveis baseados nas estratégias de
marketing verde praticadas pelas organizagdes, devido a sua preocupagdo com o
cenario ambiental atual.

Palavras Chave: Marketing verde, Estratégias, Comportamento do consumidor.
Sustentabilidade.



ABSTRACT

Faced with the environmental requirements of the market and the increased demand
for sustainable products due to consumer perception of environmental problems, an
essential factor for the competitive advantage of organizations is the manifesto of
proposals and actions that unite consumers to the environment. This study aimed to
analyze consumer behavior in the process of buying products that employ green
marketing strategies, being based on the concepts applied to Branding, in order to
identify the effectiveness of ecological actions in the perception of these. This
research is characterized as descriptive and quantitative nature with the development
of a field research. The results showed that consumers are willing to consumption of
sustainable products based on green marketing strategies practiced by organizations
because of its concern with the current environmental scenario.

Keywords: Green Marketing, Strategies, Consumer behavior. Sustainability.
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1. INTRODUGCAO

O marketing verde se constitui de uma nova perspectiva de desenvolvimento
de marcas e empresas, baseando-se nos conceitos de marketing juntamente as
acdes de preservagao do meio ambiente na execugao das atividades de produgao e
servicos. Tem a finalidade de reestruturar estratégias utilizadas pelas organizagdes
buscando como foco principal a aplicagcdo da cultura sustentavel. Tais medidas
ganham espaco, devido a demanda de pessoas que buscam adequar-se as praticas
sustentaveis, pois a sociedade encontra-se mais preocupada com o destino do meio
ambiente, partindo entédo, para uma percepgao especifica acerca do comportamento
das empresas e produtos, principiando um cenario de oportunidade para a
reformulacédo da estrutura organizacional com base nas atividades voltadas para os
beneficios ambientais.

Diante das exigéncias socioambientais do mercado, um fator imprescindivel
para a vantagem competitiva das organizagdes € o manifesto de propostas e agdes
que unam os consumidores ao meio ambiente. E o marketing verde o responsavel
pela otimizacédo de processos de produgdo, sem que estes interfiram na atuagao dos
recursos naturais. A partir dos antecedentes é relevante ressaltar a importancia do
uso de estratégias sustentaveis para a reformulagdo do Branding, como também
para a retencao de clientes.

Com base nas novas adaptacdes da sociedade, empresas buscam aderir a
nova onda com o intuito de instaurar um relacionamento expressivo com o0s
consumidores ecologicamente corretos, porém, algumas destas ndo absorvem
confianga do publico por conta da introducao de falsas acgdes. Portanto, buscou-se
reunir dados/ informag¢des com o propdsito de responder ao seguinte problema de
pesquisa: qual o comportamento do consumidor no processo de compra de
produtos sustentaveis que empregam as estratégias de marketing verde na
sua comercializagao?

O objetivo geral deste trabalho é analisar o comportamento do consumidor no
processo de compra de produtos que empregam as estratégias de marketing verde.

Para tanto, torna-se necessario levantar os atributos necessarios para a
aplicacao de uma gestao sustentavel que resulte na transparéncia com o cliente e
avaliar a percepgcdao do consumidor em relacdo as agbes socioambientais

desenvolvidas pela organizagédo por meio do produto.
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Naturalmente, as empresas precisam atentar-se quanto a sua atual posicéao
no mercado, ter conhecimento da viabilidade em se sustentar numa cultura social e
inovadora. Com base no contexto descrito, a proposta do trabalho € apresentar
conceitos, definicbes e ferramentas necessarias as decisées que influenciam na
reformulacdo da imagem organizacional, baseando-se em principios do marketing
verde voltados as estratégias do Branding.

Para o desenvolvimento do presente trabalho foram utilizadas pesquisas
bibliograficas e pesquisa de campo com o intuito de responder ao problema (figura
1). A pesquisa bibliografica realizou-se em livros e publicagdes cientificas da area de
marketing. Ja na pesquisa de campo, descobrem-se as experiéncias dos
consumidores, por meio de uma coleta de dados.

O trabalho de conclusdo de curso estrutura-se em cinco capitulos,
apresentando-se no primeiro os conceitos de marketing verde baseado em autores
da area, além da estrutura de informacgdes relacionadas a formulagao e estratégias
de novos produtos. No segundo capitulo € abordada a marca envolvendo conceitos
e a importancia de sua gestdo como meio de atribuicdo de valor e alcance da
fidelidade do cliente, assim como os conceitos de marca ecoldgica e estratégias
aplicadas que devem ser abordadas pelas organizagdes. No quarto capitulo, a
abordagem a gestdo sustentavel a fim de ressaltar sua importdncia para o
desenvolvimento de marcas responsaveis partindo das definicbes do tripé
sustentavel. O quinto capitulo caracteriza a metodologia de pesquisa, analise dos
construtos formulados para composicao do questionario e seus resultados a partir da
aplicagao no publico consumidor baseado nas médias da amostra que compdem o

grupo de pesquisa, com o objetivo de responder ao problema apresentado.
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2. MARKETING VERDE

As informacdes sobre questdes ambientais a necessidade da atribuicdo de
agdes ecologicas como forma de envolvimento do meio social tém motivado as
empresas a sentirem-se encarregadas de adaptar-se a condigdes ecologicamente
corretas, visto que a aplicagdo de novos conceitos influem no aumento das
vantagens competitivas, agdes que hoje sdo denominadas por “marketing verde”. O
marketing verde, segundo Dias (2014), pode ser definido como o empenho
empresarial em manter relacionamento sustentavel com seus clientes por meio do
uso de recursos necessarios para geracao de produtos e/ou servigos, sem que estes
prejudiquem o meio ambiente. Visa a criagdo de valor social e ambiental, fundando-
se nas variaveis que compdéem a sustentabilidade: o ambiente, o econédmico e o
social.

As organizagdes hoje devem se espelhar nos conceitos de marketing verde,
integrar a seus produtos concepgdes dessa nova estratégia voltada aos processos
de autopromocao comercial, a fim de captar a percepcdo dos clientes que tém
aderido a tal pratica, por conta do atual quadro ambiental em que a sociedade se
encontra. O publico consumidor expressa um comportamento analitico em relagao
as marcas, de forma minuciosa busca aderir aos produtos de empresas que se
enquadram ao seu perfil; ndo € mais tdo comum a pratica do consumo sem a
verificacdo das diferengas entre produtos do mesmo segmento, porém, de marcas
diversas e o0 impacto causado por eles de acordo com a decisdao de compra do
cliente.

Ottman (2012) afirma que a disseminagédo do conceito verde entre o publico
consumidor incidiu numa quantidade maior de pessoas adeptas a esse conceito, e
estas estdo atentas em relagdo a necessidade de se praticar a sustentabilidade em
comparagao com o passado. Os clientes hoje buscam compreender a influéncia que
as novas tendéncias geram em suas vidas, tanto no presente quanto no futuro e a
compra consciente de produtos de menor impacto ao ecossistema tem se tornado o
reflexo dessa analise.

Aaker (2011) reforga que a propagagdo do movimento verde como método
reverso do consumo compulsivo visa alcangar objetivos de sustentabilidade e
reformular o mercado, com o intuito de minimizar o uso de recursos nocivos ao meio

ambiente. Esse movimento afeta a decisdo de compra do consumidor, incentivando-
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0 a avaliar a carga positiva ou negativa ao optar por um produto de classificagdo
sustentavel ou n&o.

O interesse do consumidor em se envolver na pratica de atividades que
beneficiem o meio ambiente desenvolve a habilidade critica de se manifestar contra
produtos que n&o desempenham carater responsavel. Por esse motivo as
organizacgbes, passam a repensar sua atuacao e como podem ser qualificadas de
forma positiva pelo consumidor. O marketing verde tem se tornado o recurso de
reestruturagcdo das politicas empresariais com o intuito de atribuir as organizagbes
atividades relacionadas ao mercado verde, a fim de aumentar a competitividade pela
conquista de clientes.

De acordo com Ottman (2012) e Aaker (2011), o marketing verde faz parte de
uma nova tendéncia que leva as organizagdes a modificarem suas identidades, para
que haja maior adesao de pessoas preocupadas com as questdes ambientais. Sao
0s consumidores o0s responsaveis pelo impulso do mercado, sua capacidade de
decisdo e manifestagcdo em conformidade com a marca que lhe representa maximiza
a percepcao do mercado de que adequagdes em prol da sustentabilidade além de
aperfeicoar a imagem ética da empresa, tem a capacidade de reter novos

consumidores.

2.1. Produto Ecolégico

A mutacdo do mercado de consumo compulsivo para o sustentavel obteve
estimulo diante do cenario degradavel em que se encontra o ecossistema. A
mensagem transmitida ao cliente chegou na forma de alerta, despertando-o para as
atitudes que comprometem o meio ambiente. Diante frente de tantas exposi¢des e
cobrangas, as organizagdes sentiram a necessidade de adaptar seus produtos as
atribuicbes que Ihes concedem espaco para a classificagdo ‘ecoldgica’. Segundo
Dias (2014), produto ecolégico pode ser definido como todo e qualquer artigo, que
em sua fabricacdo, desde a matéria prima e no decorrer de seus processos nao se
utiliza de componentes téxicos, considerados prejudiciais ao meio ambiente e ao
consumidor final, de forma a contribuir para o desenvolvimento econémico social e
sustentavel em todo seu ciclo de vida.

O produto verde possui como caracteristica principal a transmissao da

mensagem de que por tras de um artigo lucrativo ha uma marca responsavel e
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preocupada em atender os anseios do meio ambiente referentes a qualidade e
eficiéncia, tratando de minimizar os impactos negativos causados pela emissao de
poluentes.

Manzini; Vezzoli (2002) afirmam que o discernimento adquirido acerca dos
problemas ambientais foi um dos condutores a existéncia e evolugdo dos processos
que geram produtos verdes. A mudanga de comportamento social diante da analise
das marcas e suas promessas promocionais no momento da compra influem na
crescente busca pelo aperfeicoamento destes produtos, ampliando o conceito de
que a caréncia por consumo limpo € uma necessidade real do planeta.

A crescente demanda por produtos ecolégicos além de incidir em uma maior
difusdo, influi, de forma quase obrigatoria, na adequacéo dentro dos parametros de
qualidade e eficiéncia dos produtos oferecidos. A uniformidade do mercado
competitivo dispde ao consumidor inumeras opgdes, porém a existéncia de quesitos
relativos a boa indole do produto tem se tornado ponto decisivo para o consumidor
no momento da compra.

Segundo Ottman (2012), o mercado sustentavel tende a distender-se em
razdao das mudancas eleitas pelo proprio consumidor. O relacionamento entre
empresas e clientes é capaz de expandir vendas e proporcionar aumento dos lucros,
a partir do momento em que seus desejos sdo atendidos, tratando da necessidade
de conservacdo ambiental, que sao refletidos na aquisi¢cao de produtos sustentaveis.

A base primordial para a reformulacdo de produtos esta na importancia em
contribuir socialmente com a responsabilidade ambiental. Tais atitudes sao refletidas
posteriormente nas vendas, pois os consumidores tendem a buscar marcas que
desenvolvam relacionamento ético e responsavel constante em relagcdo ao meio
ambiente, com o objetivo de estabelecer melhoria continua na definicdo de seus
produtos.

Dias (2014) afirma que o produto constitui-se do elemento central de qualquer
estratégia de marketing ecoldgico, pois a ele sao delegados todo planejamento e
gestdo de processos que o qualifiquem como artigo sustentavel, bem como suas
implicagcdes e desdobramentos a partir de seu consumo.

E imprescindivel as organizacdes criarem, a partir da adocdo do conceito
verde, estratégias sobre o produto, pois este se caracteriza como componente
vinculo entre empresa e cliente, gerando a marca, a partir do composto de

planejamento, imagem diversificada em relagdo a convencional.
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Com base nas citagdes, nota-se que o desenvolvimento de produtos
sustentaveis e o relacionamento com o cliente sdo agdes de grande importancia
para a imagem da organizagdo no mercado competitivo. O conceito “verde” passou
de moda para imposi¢ao, de acordo com as necessidades ambientais e sociais do
cotidiano. As empresas que buscam amplificar sua boa conduta devem estar atentas
as mudancgas que o conceito ecoldgico esta estabelecendo porque afetam cada vez
mais o consumidor final.

Em busca de aprimorar a identidade organizacional é relevante que as
empresas atentem-se a questdes necessarias para favorecer a oferta de produtos e
servigcos como o “eco-design” e o “posicionamento do produto” que permitem ampliar

a comunicagdo com consumidores ja fidelizados e despertar a atengéo de novos.

2.2, Eco-design

A partir da década de 60, com o desenvolvimento da revolugao industrial e o
aumento do publico consumidor com capacidade de poder aquisitivo, as questdes
ambientais ganharam proporgéo, visto que o planeta possui recursos finitos e que a
producdo e descarte acelerados de produtos ocasionava a degradacdo ambiental.
Nos anos 90, devido a ocorréncia, em anos anteriores, de acidentes ambientais
catastroficos e a necessidade de se controlar os processos industriais, surge o termo
“eco-design”. Segundo Dias (2014) este termo busca minimizar o impacto global de
um produto no meio ambiente, por meio da introducéo de carateristicas e processos
elementares na sua elaboracéo e quais as influéncias de tais processos no campo
ecoldgico, a fim de prevenir a contaminacgao, otimizando sua reutilizagao ao final do
seu ciclo de vida.

A preocupagao em viabilizar um produto com enfoque ambiental parte de seu
desenvolvimento englobando todo ciclo de vida até seu descarte final, € de extrema
importancia desempenhar analise balanceada de todas as etapas do processo de
produgao, com o intuito de se alcangar um produto com caracteristicas sustentaveis
que possa ser reaproveitado até mesmo no momento de descarte, minimizando por
meio de atividades reciclaveis, a reproducgao de lixo degradavel.

Manzini; Vezzoli (2002) conceituam que a reprodu¢do de um produto
embasado nas caracteristicas que compdem o eco-design, considerando o ciclo de

vida, tem o propdsito de aperfeigoar sua eficiéncia global em termos de utilizagao de
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recursos, facilitando a reciclagem e reutilizagao dos detritos componentes do produto
descartavel.

O eco-design como alternativa sustentavel, possui caracteristicas relevantes a
serem consideradas em vista da situagao ecologica vigente, atributos que na viséo
estratégica de uma empresa resultam em impactos positivos na perspectiva de todos
os Stakeholders envolvidos com a mesma. Ottman (2012) afirma que o
planejamento de possiveis riscos que possam vir a ocorrer em relagdo a questdes
ambientais, predispde os profissionais de marketing a viabilidade de inserir em um
novo produto ou reformular os ja existentes, conceitos do eco-design. O processo
partindo das etapas do ciclo de vida do produto, além de intensificar o valor da
marca, promove a economia de capital.

Conta-se como indispensavel a partir das premissas, que as organizagdes
pratiquem os conceitos de eco-design ao projetarem seus produtos. Deste modo, é
de grande necessidade explorar as etapas do ciclo de vida do produto ecolégico a
fim de acompanhar o conjunto de processos que o designa dentro dos padrbes
sustentaveis.

Segundo Dias (2014), o ciclo de vida do produto ecoldgico se caracteriza pela
consideragao das etapas necessarias a realizacao das fases que contemplam o uso
e eliminacado do produto, desde a extragao da matéria prima, até o fim de sua vida

util, incluindo os procedimentos necessarios para sua eliminagao.

2.2.1. Ciclo de vida do produto

Pré produgao

Segundo Manzini; Vezzoli (2002) trata-se da fase em que séo reunidos
recursos para a criagdo dos materiais necessarios na elaboracdo do produto. As
fases desse processo se caracterizam pela aquisicdo dos recursos, transporte e
transformacao dos recursos em materiais.

A producao dos materiais ocorre a partir de dois tipos de recursos: primarios
chamados virgens e os secundarios denominados reciclaveis. Os recursos primarios
sao divididos em renovaveis: cultivados e posteriormente colhidos; e os nao
renovaveis: sao extraidos do solo.

Os recursos secundarios principiam de descartes dos processos produtivos

(reciclagem) e atividades de consumo (reuso), possibilitando, a partir destas agdes,
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o resgate dos recursos investidos tanto no pré-consumo (descartes, refugos) quanto
no pos-consumo (provenientes de embalagens ja passadas pela mao de
consumidores finais).

Producao

Segundo Manzini; Vezzoli (2002) neste processo ocorre a transformacgao de
materiais, sua montagem e o acabamento. Os materiais destinam-se aos processos
de manufatura, através destes evoluem para componentes que posteriormente sao
montados obtendo-se entdo o produto final. Dependendo de sua composigao final,
podem ser atribuidos acabamentos ao produto.

Distribuicao

Manzini; Vezzoli (2002) afirmam que nesta fase ocorrem a embalagem, o
transporte do produto e sua armazenagem. Considera-se de grande importancia,
neste processo, cuidados que devem ser atribuidos ao modal de transporte para que
o produto possa chegar intacto nas maos do consumidor final, para seu uso.

Uso

Esta fase é caracterizada pelo consumo e servico. Segundo Manzini; Vezzoli
(2002), os produtos podem ser utilizados por um determinado periodo ou
simplesmente consumidos. No periodo de utilizagdo, os produtos podem requisitar
atividades de servicos como manutencao de seu funcionamento ou reparo, exigindo
a substituicdo de algum componente antigo, prolongando assim, sua vida util e
evitando a producdo exacerbada de lixo.

Descarte

Manzini; Vezzoli (2002) conceituam que na fase de eliminagao do produto, ha
diversas opgoes acerca do seu destino final. Pode-se recuperar a funcionalidade do
produto ou componente, pode-se destinar um dos componentes a outros produtos
ou pode haver o descarte total. E notavel que este ultimo possua grande importancia
no ciclo de vida do produto pois influi de forma significativa no impacto ambiental.

2.2.2. Posicionamento do produto

Figura: 2: Marketing mix (4 P’s).
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PRODUTO
Estratégia de Produto
Necessidade de pesquisa
Plano de desenvolvimento

PRECO
Estratégia de
Precgo e de custo

QUATRO P’S
do marketing

PRACA

(Distribuicao)
Estratégia de Canais
de distribuicdo

PROMOGAO

Estratégia de
promocao de vendas

Propaganda Publicidade

Elaborado pela autora baseado em Dias (2014).

O planejamento estratégico quanto ao produto deve-se embasar nas
necessidades da organizagao em diferenciar e posicionar sua oferta em relacéo as
do concorrente. Para isso, segundo Ferrell; Hartline (2014), a diferenciagcao tem de
fundamentar a distincdo de caracteristicas referentes a oferta, revestida de recursos
adicionais nao utilizados pela concorréncia. Ja o posicionamento, trata-se da criagao
de uma mensagem mental delineada pelo consumidor acerca dos produtos e suas
caracteristicas, que os distinga da oferta concorrente. Dentre as agdes pertinentes
que geram resultados significativos e podem influir o comportamento de compra do
consumidor esta o gerenciamento do composto de marketing (prego, praga, produto
e promogao) também conhecido como os 4Ps . Segundo Dias (2014), para cada
variavel dos canais, € relevante:

Produto

Centraliza-lo na estratégia de marketing, elaborando planejamento a fim de
identificar seus efeitos no meio ambiente para entdo, posteriormente, agregar a este,
as reformulagdes necessarias para sua eficiéncia nos padroes ecoldgicos. Segundo
Churchill; Peter (2012), os aspectos estratégicos de produto, referentes a novidade,
e a qualidade percebida, influem diretamente no comportamento de compra do
consumidor, tornando-o disponivel a novas experiéncias.

Preco

O preco caracteriza-se por indicador geral de valor atribuido ao produto,
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devendo contemplar o conjunto de valores ambientais introduzidos a ele no
processo de produgdo. Em sua formulagdo sdo avaliados os custos designados a
formacdo do produto com qualificacbes ambientais e esta informagcdo deve ser
digerida pelo cliente a ponto de incentiva-lo ao consumo pelo composto de
beneficios. Por ser uma decisdo complexa, levando em consideracdo que a
disposicdo de compra do consumidor se baseia na variavel prego, Churchill; Peter
(2012), afirmam que os profissionais de marketing devem persuadir o consumidor a
respeito de outros atributos inclusos no produto, para que o0 preco permaneca
interpretado por ele, como determinante dos valores a ele agregados.
Praca
A distribuicdo refere-se ao conjunto de processos que possibilitam o encontro
do produto com o consumidor; esta deve estar em harmonia com o produto a ser
ofertado, respeitando o meio ambiente. Churchill; Peter (2012) afirmam que os
modelos de canais de distribuicdo também influenciam na percepgéo do consumidor
acerca da integridade do produto, ou seja, os produtos que integram qualificagdo
ecolégica em sua composigdo, devem estar coerentes com uma cadeia de
distribuicdo que cumpra os critérios ambientais exigidos.
Promoc¢ao
A promogao trata-se de uma parte importante no marketing ecolégico por
conta dos cuidados necessarios para realizar a transmissdo da mensagem
pertinente ao consumidor em relagcdo as caracteristicas éticas, sociais e
responsaveis que este tem o intuito de praticar. A Informagcdo a respeito dos
atributos dos produtos ecoldgicos ndo deve fazer mengao a praticas enganosas a
fim de ludibriar o consumidor. Churchill; Peter (2012) afirmam que a mensagem
direcionada ao consumidor o desperta para a reflexdo sobre os problemas que o
produto pode resolver e este deve conceder ao consumidor valor maior do que a
oferta do concorrente, portanto, a promogao deve ser efetiva dentre os elementos de
comunicagao:
e Emissor: aquele que inicia a comunicagdo (podem ser individuos ou
organizagoes).
e Mensagem: a ideia que se quer transmitir. Dentre seus objetivos deve ser
claro “o que dizer”; “como dizer”; “a quem dizer”.
e Meio (ou canal): local exposto para anuncio da comunicagao (pontos de
venda), por meio de publicidade.
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e Receptor: a quem ¢é direcionada a mensagem, que a codifica e gera

resposta concreta que o leva a decidir pela compra.

2.2.3. Rotulagem: simbologia de reciclagem e rotulagem ambiental

A busca por produtos ecologicamente corretos tem se difundido no mercado
global, visto que a crescente demanda por tais produtos e a maior preocupagéo com
questdes ambientais tornaram-se tendéncia com o passar dos anos. A necessidade
de minimizar a emissao de poluentes somada aos meios de conscientizagcido levam a
sociedade a repensar seus habitos e a obriga a estabelecer maior interagdo com
produtos no momento da compra, quando se trata de avaliar qual marca esta dentro
das conformidades ambientais e possui menor impacto na degradagcao do ambiente.
E relevante que as organizagdes manifestem suas acdes, de forma que seu publico-
alvo esteja convencido sobre a atuagdo da marca a favor do meio ambiente.
Segundo Manzini; Vezzoli (2002) a elaboragédo de produtos limpos exige tecnologia
similar e certamente propde nova capacidade de design, € possivel obter o alcance
de produtos com tais caracteristicas mesmo sem tecnologia aprimorada.

Muitos consumidores ndo obtém conhecimento das simbologias ilustradas
nas rotulagens nem ao menos da importancia delas. A Associagdo Brasileira de
Embalagens (ABRE) (2012) afirma que a empresa ao comunicar através dos rétulos
seu papel com o meio ambiente, esta ciente das vantagens que essas informacgdes
proporcionam ao consumidor, em relacéo as alternativas oferecidas anteriormente.

A organizagdo que se compromete a informar a procedéncia do material
utilizado para composi¢cao de rétulos e embalagens dispde-se a avaliagdo do
consumidor sobre sua atuagao e constatacdo de que seu desempenho € veridico
sem se abastecer de falsas caracteristicas, a fim de adquirir notoriedade dos
clientes.

A partir do exposto, é de grande importancia explanar sobre a diferenca entre
simbologia técnica de materiais e ‘rotulagem ambiental’, descrita pela cartilha da
Associagao Brasileira de Embalagens (ABRE), baseada nos conceitos da ISO 14062
(adequacédo para embalagens), pois estes componentes da comunicagao visual,
além de serem de interesse do consumidor, agregam diferencial pela melhoria

ambiental orientada pelo mercado.
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Segundo a ABRE (2012) simbologia técnica de materiais e rotulagem

ambiental diferem quanto a funcdo e ao objetivo, a serem apresentadas a seguir:

- Rotulagem Ambiental

Segundo a ABRE (2012), a rotulagem ambiental € um meio de comunicagao
utilizado para aumentar o interesse do consumidor por produtos de menor impacto,
possibilitando a melhoria continua orientada pelo mercado. Por agregar diferencial,
esse modelo de rotulagem deve ser usado com ética e transparéncia para nao iludir
ou confundir os conceitos de preservacdo ambiental aliados a sustentabilidade
socioecondmica. Sua funcdo € comunicar os beneficios ambientais do produto/
embalagem com o objetivo de incentivar a demanda por produtos de menor impacto

ambiental.

- Simbologia Técnica de Identificagcao de Materiais.

Segundo a ABRE (2012), a simbologia técnica de identificagcdo de materiais
foi criada com o intuito de facilitar a identificacdo e separacdo de materiais para fins
de reciclagem, todas as embalagens devem conter a identificacdo, mesmo que estas
nao sejam destinadas a reciclagem.

Os simbolos devem ser alocados nas embalagens apenas para fins de
denominagao do material utilizado, evitando a inclusdo de adjetivos como “reciclavel’
para que este nado seja configurado como rotulagem ambiental. Sua funcédo é
identificar o material com o objetivo de fortalecer a cadeia de reciclagem e
valorizagado dos materiais, pois, a auséncia da simbologia ou seu uso incorreto, pode

prejudicar o processo de reciclagem.

Figura: 3
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Simbologia de identificagao de material

Elaborado pela autora adaptado da Associacao Brasileira de Embalagem (ABRE) (2012).

A figura acima ilustra a simbologia de identificagdo de material reciclavel

existente nas embalagens a fim de incentivar seu descarte corretamente. E possivel
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visualizar os principais simbolos para descrever vidro, ago, aluminio e papel, assim
como os utilizados para designar o tipo de plastico aplicado para composi¢cao da
embalagem, em formato triangular com um numero identificando a qual plastico se

refere, sendo:

1= Poli (Tereftalado de Etileno)
2= Polietileno de alta densidade
3= Poli (Cloreto de vinila)

4= Polietileno de baixa densidade
5= Polipropileno

6= Poliestireno

7=0utros

- Simbologia Técnica de Descarte Seletivo

Segundo o ABRE (2012), a simbologia técnica de descarte seletivo, visa
orientar o consumidor sobre o descarte seletivo de embalagens. Por iniciativa da
ABRE juntamente com o Compromisso Empresarial para Reciclagem (CEMPRE)
foram incorporados aos anexos da ABNT NRB ISO 14021 (Norma brasileira de
Rétulos e declaragdes ambientais) autodeclaragées ambientais (Rotulagem do tipo
II), no ano de 2009 o simbolo de descarte seletivo (figura 4), que pode ser inserida

como simbologia técnica acompanhada da simbologia de identificacado de material.
Figura: 4

S
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Elaborado pela autora, adaptado da Associagao Brasileira de Embalagem (2012).

2.2.4. Tipos de Rotulagem Ambiental

Em busca de normalizar a relagdo entre produtos e consumidores, a
International Organization for Standartization (ISO) criou a série de normas 14020,
responsavel pela descricao de principios gerais (ISO 14020: 2000 e ABNT NRB ISO
14020: 2002) e regulamentacédo do desenvolvimento e do uso de rétulos formulados
com declaragbes ambientais. Segundo a ABRE (2012), as declaragées podem ser
classificadas em trés tipos:

¢ Rotulagem ambiental do tipo |

¢ Autodeclaragdes Ambientais (Rotulagem do tipo II)

e Declaragbes Ambientais do tipo IlI

A ABRE (2012) conceitua que as declaragdes ambientais podem se
caracterizar por textos, simbolos ou graficos impressos no produto ou no rétulo da
embalagem ou em meios de comunicagao responsaveis pela promogao do produto
(propaganda, telemarketing entre outros), bem como midia digital ou eletrénica

(internet).

Rotulagem ambiental do tipo |

Responsavel por estabelecer principios e procedimentos para o
desenvolvimento de programas de rotulagem do tipo |, incluindo a selegdo de
categorias de produtos, critérios ambientais e caracteristicas funcionais dos produtos
dentro da conformidade exigida para classificagdo ambiental. A seguir, a
representacdo de alguns selos ambientais adotados no Brasil e em alguns paises,

usados para diferenciar produtos “com menor impacto ambiental”.
Figura 5:
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Elaborado pela autora fonte: Dias (2014); Slideplayer (2011).

Autodeclaragées ambientais (Rotulagem do tipo Il)
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Segundo a ABRE (2012), essa norma especifica requisitos necessarios para

autodeclaragdes ambientais referentes aos produtos, incluindo textos, simbolos e

graficos. Além da metodologia de avaliagdo e verificagdo para autodeclaragoes

ambientais, a norma descreve os termos usados com frequéncia em declaracdes e

fornece qualificagbes para o uso deles. Exemplo de autodeclaragédo ambiental

conforme figura 6:
Figura 6:
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Exemplo de Autodeclaragdo: percentual de material reciclado utilizado.

@ " 65%
B
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Elaborado pela autora, fonte: Associagao brasileira de embalagens (2012).

Declarag6es Ambientais do tipo lll

A declaragdo ambiental do tipo Il exige a avaliagcdo do ciclo de vida do
produto segundo as normas ISO 14040 (ABNT NBR ISO 14040 e ISO 14044, 2009).
Selos e declaragdes do tipo Il sdo aqueles que listam as caracteristicas ambientais
de produtos ou servigos por meio da avaliagdo do ciclo de vida do produto.

Garantindo confiabilidade

Segundo a ABRE (2012), toda autodeclaragdo deve ser confirmada. As
informagcdes que comprovam sua veracidade devem ser acessiveis a qualquer
publico interessado. Somente serao certificadas as autodeclaragdes ambientais que

aplicarem a transparéncia e divulgagao publica de informagdes.

2.3. GREENWASHING.

O Greenwashing termo inglés que pode ser traduzido para ‘lavagem verde’,
ganhou proporgao gradualmente, com a evolugdao do marketing verde. A busca pela
insercdo no mercado sustentavel por meio da aceitacdo do publico consciente
desencadeou tal acdo ilustrando a nao veracidade sustentavel realizada por marcas,
em rotulos, propagandas ou qualquer outro tipo de informativo que conduza as
caracteristicas de um produto ao cliente.

Segundo Makower (2009), o Greenwashing formula-se de discursos
ambientais sem acdes concretas, ou seja, o termo é empregado por empresas, a fim
de prover imagem ecologicamente correta sem desempenhar, de fato, atitudes que
as classifiquem como sustentaveis.

Com o intuito de exercer imagem de empresa amiga do meio ambiente, os
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“‘greenwashers” (corporagdes que realizam o greenwashing), fazem uso de discursos
ambientais sem os desenvolver, com propésito de disseminar falsa identidade pro-
ecologica auferindo, a confiabilidade dos clientes com base no conceito de que,
comunicar € mais simples do que praticar.

Ottman (2012) afirma que o numero de consumidores defensores do meio
ambiente é relevante, eles estdo atentos as divulgagdes de produtos e servigos de
carater antiético em relagdo as atitudes ambientais responsaveis e ndo creem nas
demasiadas agdes promocionais de sustentabilidade que criam alusdo a um produto
ser 100% (cem por cento) verde.

Tem-se como relevante a interpretacdo a favor de agdes sustentaveis,
discernir a partir das promocgdes, quais empresas intensificam de forma real sua
ligacdo com o cliente por meio de um produto com caracteristicas ecologicamente
corretas e/ou de menor impacto ambiental, desvencilhando o consumidor da
concepgao ruim que pode ser gerada pela imagem transmitida a ele por meio de
uma falsa agao responsavel.

Segundo Dias (2014) a responsabilidade pela oferta de produtos ou servigos
nocivos aos clientes € totalmente da empresa e esta deve regulamenta-los dentro
dos padrdes de utilizagdo a ponto de ndo exercerem danos ao cliente, do contrario,
estes devem ser eliminados como método de prevencédo as pessoas € a imagem
organizacional. E primordial que as empresas considerem as necessidades do
ambiente onde estdo inseridas e dos clientes, desenvolvendo produtos e servigos
que os motivem a se relacionar com a organizagao. Se identificadas falsas agdes
responsaveis das empresas pelos consumidores, estes possuem capacidade para
remover a empresa do mercado por meio da disseminacdo do papel antiético
realizado por ela.

A ligacao entre as referéncias citadas enaltece o conceito de transparéncia
entre empresa e clientes, é necessario estabelecer informacdes reais sobre produtos
e servigos e em quais condi¢cdes a organizagao pode ser classificada a partir de suas
atividades. O numero de consumidores preocupados com o0 meio ambiente aumenta
de forma significativa e estes possuem mais acesso a informagdes que os mantem a
par de esclarecimentos sobre as marcas que seguem. Cabe a estas se basearem no
seu maior aliado (cliente) para obter resultados positivos por sua atuagédo no

mercado.
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2.3.1 Sete pecados da rotulagem

A dimensdo da onda verde é perceptivel nos negocios. Transformacdes a
favor do bem-estar social propagam-se até o consumidor final, movendo-o a pratica
da compra de produtos e/ou servigos classificados como ‘verdes’, configurados por
empresas sustentaveis. Todo esse processo tende a fidelizar o consumidor e
promove maior lucro, além da expansdo positiva das ideologias ecoldgicas
desempenhadas pelas organizagdes. Os pecados da rotulagem caracterizam-se por
agdes desenvolvidas por empresas a fim de categorizar seus produtos como
sustentaveis ou ambientalmente corretos quando estes ndo sdo. A utilizacdo de
simbologia e rotulagem ambiental propdem maior expansao da imagem da empresa
envolvendo o consumidor a se relacionar com a marca que apresenta informacgodes
referentes ao uso e descarte de forma correta. Em relagdo as vantagens da pratica
verde na cultura organizacional, é significativo explanar os sete pecados da
rotulagem ambiental que devem ser evitados na propaganda dos produtos com

caracteristicas sustentaveis.

2.3.1.1. Pecado do custo ambiental camuflado

Segundo Market Analysis (2010), o pecado do custo ambiental camuflado
constitui-se da declaracdo de que um determinado produto é “verde” embasado
somente em alguns atributos ambientalmente corretos, ocultando outros
consideravelmente importantes, como por exemplo, o fato de que o papel ndo é
necessariamente ambientalmente preferivel apenas por vir de uma floresta de
replantio sustentavel. E necessario, acerca dos procedimentos, avaliar os tipos de
componentes utilizados na producdo do papel, que impliquem negativamente no
ambiente, como por exemplo, o cloro para branqueamento do papel e outros que
influem na emissao de gases de efeito estufa.

E importante destacar que os produtos que geralmente aplicam o pecado de
custo ambiental camuflado sdo os que se autointitulam “verdes” ou “ambientalmente
corretos”; produtos que se apresentam como reciclaveis mesmo que em seu
processo de produgdo haja alguma fase ambientalmente incorreta, ndo foram

inclusos nesta categoria.
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2.3.1.2. Pecado da falta de prova

O pecado da falta de prova, segundo Market Analysis (2010), consiste na
declaracdo de que um produto € ambientalmente correto, porém, este ndo possui
informagdes facilmente disponiveis que comprovem sua caracterizagdo, ou seja,
carece de certificagao confiavel que prove o aspecto ambientalmente referido. A falta
de prova corresponde a falta de evidéncias acessiveis, tanto no ambiente de compra

quanto no site do fabricante do produto.

2.3.1.3. Pecado da incerteza

O pecado da incerteza, segundo Market Analysis (2010), é cometido quando
a declaragdo possui fraca abrangéncia e seu real significado talvez ndo seja
compreendido pelo consumidor. “Totalmente natural” entra como um exemplo, pois
existem componentes quimicos como “Arsénico, Uranio e Mercurio” que sédo de

ocorréncia natural, porém maléficos ao meio ambiente.

2.3.1.4. Pecado do culto a falsos rétulos

A ocorréncia do pecado de culto a falsos rotulos, segundo Market Analysis
(2010), da-se pela criacdo da empresa de uma falsa sugestdo ou imagem de
certificacdo, a fim de induzir o consumidor a pensar que o produto ofertado é

ambientalmente correto, quando na verdade, a certificagcao € inexistente.

2.3.1.5. Pecado da irrelevancia

O pecado da irrelevancia, segundo Market Analysis (2010), ocorre quando
uma declaracdo ambiental de carater verdadeiro € inutil para os consumidores que
buscam produtos ecologicamente preferiveis. O exemplo mais frequente de apelo
esta relacionado ao Clorofluorcarboneto (CFC) — principal contribuinte para a
destruicdo da camada de ozbnio. Esta substancia esta banida por lei ha 30 anos,
mesmo assim, muitos produtos ainda apresentam o apelo “Ndo contém CFC” como

sendo uma vantagem ambiental.
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2.3.1.6. Pecado do menos pior.

Segundo Market Analysis (2010), o pecado do menos pior corresponde a
declaragbes ambientais que podem ser verdadeiras na categoria do produto, mas
que podem distrair o consumidor do maior impacto ambiental de sua categoria como
um todo, como exemplo, cigarros organicos que podem ser uma escolha mais
responsavel para fumantes porém se caracterizam como produto maléfico a saude

dos consumidores.

2.3.1.7. Pecado da mentira

O pecado da mentira é cometido, segundo Market Analysis (2010), quando as
declaracdes feitas por uma empresa sobre o carater ambiental de um produto é
falso. Enquadram-se nesse pecado os produtos que sao declarados como
certificados ou registrados por sua eficiéncia ambiental.

O conhecimento dos pecados da rotulagem ambiental motiva o consumidor a
inspecionar o produto a ser adquirido. A abrangéncia de informacgao dos dias atuais
pode ser tratada pelas empresas como um alerta para a aplicabilidade da
transparéncia, a auséncia desta gera imagem negativa sobre as preocupacdes e

relacionamento entre empresa e cliente.
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3. MARCA

Torna-se essencial compreender o conceito de marca, que segundo Kotler
(2013), trata-se de um nome, termo, sinal ou a combinacao destes para designar a
qual segmento pertence uma empresa, com o intuito de distingui-la das demais
concorrentes. Ferrell; Hartline (2014) reforgam que a eficacia do simbolo da marca
composto por sinais, figuras ou design caracteriza-se pela sua auto comunicagao ao
interagir com o publico.

E importante, ao estabelecer a identidade visual da marca que a gestdo
organizacional possa assegurar sua eficiéncia de forma assidua, garantindo a real
transmissao dos propositos da marca através do produto ofertado, de forma a
construir facilmente nos clientes, cognigao decorrente de suas atitudes.

Shimp (2002) conceitua que a existéncia da marca, parte da definicdo de
elementos compostos por caracteristicas especificas referentes a organizagao,
mencionadas através de design, icones e outros atributos. Algumas empresas
adquirem notoriedade do consumidor em relagdo a marca a partir de sua conduta
perante seus Stakeholders, em efeito aos trabalhos realizados a fim de promové-la.

Ao objetivar o alcance de reconhecimento, as empresas devem restringir a
transmissdo de procedimentos negativos, para que o cliente mantenha-se
relacionado com a mesma, desvinculando-se da hipotese de experimentar uma
marca concorrente, por conta da insatisfacdo resultante de avaliagbes das atitudes
da marca que tem sido seguidor.

Gradativamente os clientes modificaram sua pretensdo ao adotar produtos e
servicos, passaram a expressar sua predilecdo por marcas ao invés de se
submeterem ao conceito retrégrado de adquirir o que mercado tem a oferecer. Em
relagdo a tal evolugdo, a marca deve prover recursos estratégicos ao produto ou
servigo, que exprimam sua vantagem competitiva diante da concorréncia. Kotler
(1998), afirma que a marca €& encarregada de fornecer aos consumidores um
conjunto especifico de beneficios garantidos de qualidade, relativos ao produto ou
ao servigo adquirido, de modo que os consumidores sintam satisfagdo no processo
de compra e consumo.

Dentre as atitudes da marca, decepcionar o consumidor €& considerado

inadmissivel, independente do tipo de compra, afinal, sua flexibilidade para adesao a
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outras marcas que atendam seus desejos é espontanea e precisa.

3.1. Gerenciamento de Marca

O desenvolvimento da gestdo de marcas implica em sua aceitagdo pelo
cliente, o conjunto de estratégias utilizadas para emergir sua imagem devem estar
ordenadas as necessidades do consumidor, Hawkins; Mothersbaugh; Best (2007),
afirmam que os consumidores sdo propensos a modificar a imagem que tém em
relacdo a determinada marca em fungao de suas necessidades, das mudancgas dos
concorrentes e da prépria marca. O reconhecimento da existéncia de uma marca
especifica, ndo atribui a ela créditos de exceléncia, a menos que seu desempenho
seja notavel e acompanhe seu publico-alvo.

E necessario, durante a estruturacdo da marca, que haja o implemento de
critérios positivos em relagao a perspectiva do cliente, de modo que este esteja apto
a identificar, no momento de necessidade, os beneficios a ela atribuidos que o
motive a realizar a compra. O desempenho notavel acerca das atividades
executadas pela marca retém a atencdo do consumidor propagando seu interesse
em permanecer adepto a ela.

A atual visao critica formulada pelo cliente acerca de marcas e produtos, é o
resultado espontaneo gerado pelo desenvolvimento do consumismo. Com a
evolucdo da cultura populacional, acesso a recursos diversificados e novas
tecnologias, organizagdes primitivas responsaveis pela oferta de produtos de
segmentos especificos sentiram caréncia em aprimorar-se, visto que estas, assim
como demais empresas de atividade similar, envolveram-se em um mercado
altamente competitivo, resultante de exigéncias dos consumidores. Deste modo,
segundo Aaker (2011) faz-se necessario o uso de estratégias de marketing ligando-
as a gestao de marca, a fim de modular agdes que componham suas atitudes com o
intuito de estreitar o relacionamento com o cliente, desprendendo-o da possibilidade
de eleger uma empresa concorrente como sua representante.

Farrell; Hartline (2014) afirmam que as caracteristicas visuais de distingao de
uma marca para outra possuem relevancia, porém o gerenciamento de suas
estratégias deve se arquitetar mediante sua imagem e finalidade do produto de
forma sucinta, de modo que os consumidores estejam cientes de sua composigao e

solicitem a este, quando houver clamor por um produto que atenda suas
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necessidades momentaneas.

A diversidade de produtos ndo tende a competir com atributos especificos,
estando estes dentro das conformidades capazes de cativar o consumidor. A
integridade e promessas a respeito de um produto ressaltam-se, priorizando-os em
relacdo aos demais modelos ofertados no mesmo segmento.

Cabe as organizagbes pautarem estratégias viaveis a promocado de sua
imagem com o objetivo de ampliar seu relacionamento, além do publico especifico,
de forma harmoniosa, garantindo a exatiddo de vantagens resultantes de fatores
estratégicos do gerenciamento de marca, que devem ser considerados, conforme

transcritas no quadro 1:

Quadro 1:

VANTAGENS GERAIS DO GERENCIAMENTO DE MARCA
Identificacdo do Produto Os consumidores podem identificar facilmente as marcas preferidas

Compra comparada Ajuda os consumidores a comparar e a avaliar produtos concorrentes

Acelera o processo de compra e facilita a recompra, reduzindo tempo
de busca e esforco.
Permite ao consumidor comprar uma quantidade conhecida, reduzindo
assim o risco de compra.
Novos produtos com nome de marca conhecida sdo aceitos e adotados
mais facilmente.

Eficiéncia na compra

Redugao de risco

Aceita¢ao do produto

Autoimagem Marcas transmitem status, imagem ou prestigio.
Elaborado pela autora adaptado de Ferrell; Hartline (2014).

3.2. Marca Ecolégica

Em meio as necessidades atuais de reformulacdo do mercado e austera
competitividade, o que segundo Aaker (2011) induz o consumidor a pensar que ha
semelhanga entre as marcas e seus beneficios funcionais, as empresas tendem a
trabalhar por diferenciais capazes de promover seu desenvolvimento lucrativo e
institucional. Com a crescente expansado do marketing verde, Dias (2014) afirma que
as organizagoes se dispdem a implementacdo de marcas ecolégicas como método
estratégico a fim de diferenciar sua oferta, buscam praticar a sustentabilidade como
meio de estreitar o relacionamento com o publico especifico.

A marca ecoldgica se compde dos mesmos atributos competentes as marcas
convencionais, porém segundo Shimp (2002) a imagem correspondente a marca

tende a ser analisada pelo consumidor de acordo com o que ele vé sobre ela.
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Portanto, utilizar-se de elementos que empreguem a cultura ecoldgica, pode interferir
de forma positiva na visdo do consumidor, logo, segundo Dias (2014), as empresas
se submetem a tal estratégia a fim de conquistar melhor posicionamento de mercado
e seu publico-alvo € composto de consumidores que adotam praticas sustentaveis.
O éxito das marcas se constitui do resultado dos esforgos aplicados a ela ao
longo do tempo por profissionais de marketing, cabe a eles a responsabilidade de
transmitir os ideais da organizagdo, atentando-se a imagem gerada e qual
percepcdo o consumidor podera obter a partir de sua construcdo. Para isto, &
necessario compreender as necessidades do mercado e atendé-las com base nos
critérios de sustentabilidade, responsabilidade e ética, atribuindo em suas atividades

conceitos que desenvolvam maior relagéo entre marca e consumidor.
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4. GESTAO SUSTENTAVEL

Torna-se de grande importancia, acerca do tema marketing verde, compreender o
papel da ‘gestdo sustentavel’ no ambito organizacional. O intuito de tal abordagem
caracteriza a necessidade de avaliar suas praticas em relacdo as convencionais, a
fim de constituir recursos plausiveis para a promocéo e desenvolvimento de novas
ideologias responsaveis, sustentaveis e éticas, que hoje sao vistas como prioridades
sociais pelos consumidores. Segundo Tachizawa (2010), a gestdo ambiental é o
resultado das agdes empresariais relativas ao novo cliente, ecologicamente correto.
Sinbnimo de bons negécios e espelho do que o consumidor espera, sera,
futuramente, o modelo exclusivo e longevo de efetuar negocios e gerar lucro.

A visao social esta voltada para questdes responsaveis, ambientais e éticas.
A demanda por empresas que executam tais agdes exige uma reformulagcao das
marcas existentes no mercado, o que provera, futuramente, um novo conceito de
cultura organizacional com maior propensdo de lucro, delineado pelos desejos de
uma sociedade consciente. Zenone (2006) afirma que o grande impulsor da
mudanca de postura das empresas tem sido a competitividade. A disputa por uma
posicado significativa no mercado, motiva o consumidor a efetuar melhor escolha
acerca de marcas e produtos do mesmo segmento. A aplicagdo da gestéo
sustentavel na cultura organizacional de uma empresa, segundo os autores, esta
vinculada a informacao que se propaga brevemente entre os clientes, instigada
pelas forgas do mercado competitivo que move as organizagdes a modificarem suas
acoes.
As sucintas citagdes com base nos autores mostram que a aplicagdo da gestao
sustentavel requer consciéncia das alteragbes pelas quais o mercado do consumo
estd passando, por implementar como primazia questdes sociais, que hoje séo
cobradas pelos consumidores. A reformulagdo organizacional pensada na gestao
sustentavel cativa o cliente a julgar se a empresa/marca que o representa esta
situada no modelo idealizado por ele, tornando-o fiel se suas expectativas forem
alcancadas e/ou superadas. Em relacao a tais critérios, tem-se a necessidade de
explorar o processo de gestdo responsavel com o intuito de fundamentar os
principais tépicos que compdem a metodologia influente no alcance da
sustentabilidade corporativa das empresas.
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4.1 PROCESSOS DA GESTAO SUSTENTAVEL

Atualmente com o advento da sustentabilidade, os modelos de organizagdes
procuram desenvolver atividades que os integrem ao meio sustentavel, com a
finalidade, ndo somente de estabelecer praticas ecoldgicas, como também, de obter
meritos sociais perante o consumidor ligado a acdes ecologicamente sustentaveis.
Para isto, é indispensavel que as empresas entendam a importancia das fungdes da
gestdo de processos, com o objetivo de elaborar, por meio desta, estratégias que
competem ao modelo de corporacdo, sendo mais provavel por meio das aplicagdes,
inserir no mercado o real conceito de organizagao sustentavel. Tachizawa (2010)
afirma que as empresas que atribuem em sua gestdo decisbes estratégicas
relacionadas as questdes ambientais tém maior disposicdo a alcancar lucros em
meédio e longo prazo, além de sustentagdo de vantagens competitivas no campo de
atuacao. O conceito verde € o novo caminho percorrido pelos consumidores, as
empresas que estabelecem nova cultura organizacional baseada nas caracteristicas
do marketing verde abrem portas para novos clientes adeptos a esse novo perfil de
mercado.

Para a execugao da gestao sustentavel responsavel, € de grande importancia
integrar a uma empresa fungdes do processo de gestdo, com o propdsito de que
este possa aperfeigcoar as trés esferas da gestdo responsavel: sustentabilidade,

responsabilidade e ética, como ilustra a figura 7.

Figura 7: Processo de Gestéo responsavel

PLANEJAMENTO ORGANIZACAO
&
ETICA
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[
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Fonte: Elaborado pela autora baseado em Laasch; Conaway (2015)

A seguir, serdo explanadas as quatro fungbes do processo de gestdo
responsavel (Planejamento, organizagao, lideranga e controle), analisando a fungao
de cada uma delas para o aprimoramento da gest&do responsavel.

Planejamento: Segundo Laasch; Conaway (2015), as atribuicbes
competentes ao gestor responsavel no planejamento baseiam-se nos processos que
compdem as tomadas de decisdo de carater estratégico para fins competitivos da
organizagdo, sem que elas se desprendam dos objetivos socioambientais
responsaveis. Segundo Ferrell; Hartline (2015) a existéncia de falhas na conduta
ética como planejamento pode destruir a confianga no relacionamento com o cliente.

Laasch; Conaway (2015) conceituam que no planejamento devem ser
consideradas estratégias gerais visando vantagens competitivas e decisdes
individuais, focando nas atividades do dia-a-dia da empresa. E importante que nesta
fase, o gestor reflita sobre os aspectos de curto prazo, assim como sobre os de
longo prazo, para que as agdes desenvolvidas a partir das tomadas de decisdo nao
venham interferir de forma negativa na sociedade e no meio ambiente.

Para alcance do éxito na tomada de decisao, é necessario realizar etapas que
estabelecam a integridade das ag¢des nos processos do projeto definido, sdo elas:
analise da situagado, producdo de solucbes alternativas, avaliagcdo das solucdes
alternativas e escolha da solugao a ser implementada.

Na primeira etapa da tomada de decisdo responsavel, o gestor deve expandir
sua visao para os fatores que contribuem na efetividade da sustentabilidade. Estimar
como a situacao afeta o capital social, ambiental e econémico da organizagao tanto
no presente quanto no futuro, como também o impacto resultante da relagao entre a
decisdo e sua cadeia de Stakeholders, atentando-se para as questdes financeiras,
porém, nao definindo este fator como seu unico foco, pois essa carateristica
configura o modelo de gestao convencional.

Para a geragdo de solucbes alternativas, o gestor responsavel deve
estabelecer critérios minimos para solugdes elegiveis. Dentre os critérios, ha de se
considerar que a solucao alternativa nao crie ética questionavel ou tenha potencial
negativo para afetar os Stakeholders, ndao diminua o capital social, ambiental e
econdmico. Ferrell; Hartline (2015) afirmam que preocupagdes com o patriménio

organizacional devem ser primariamente elencadas, pois, sem elas a empresa nao
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sobrevive tempo suficiente para engajar-se em atividades éticas. Segundo Laash;
Conaway (2015), por tornarem-se agentes de mudangas, os gestores devem
administrar a geragao de ideias pensando além dos principios da administracdo
convencional, obtendo como resultado solugdes potenciais incomuns do ponto de
vista da gestao responsavel.

A avaliagdo das solugdes alternativas trata-se da etapa central do processo
de decisao, pois a partir dela o gestor pode avaliar o peso das solugdes alternativas,
considerando as condi¢gbes convencionais (Eficacia da solugdo [ES]) e as condigdes
responsaveis da gestdo (o impacto do tripé da sustentabilidade, valores dos
Stakeholders [VS] e valores morais [VM]).

Na pratica, o gestor utilizaria tais fatores para avaliar o desempenho das
solugdes alternativas através de uma escala de 0 a 5, em que O significa
desempenho nulo e 5, desempenho alto. No aspecto ES, se uma alternativa nao
trouxer risco de falha, esta pode receber avaliagdo 5, diferente da alternativa que
nao venha promover nenhuma solugdo para o problema, que nesse caso teria
classificagdo 0. O impacto, no tripé da sustentabilidade, receberia avaliagdo 0 caso
seu capital ambiental, social e econdmico fossem totalmente prejudicados ou
eliminados pela solugao, ou 5 se estes elementos fossem restabelecidos. O VS teria
avaliagao 0 caso os Stakeholders fossem drasticamente afetados pela solugéo, ou 5
ao serem beneficiados pela mesma. O VM receberia avaliacdo 0 se houvesse a
auséncia deste na solugao determinada, enquanto um valor moral nao tiver potencial
negativo sem oferecer consequéncias, seria avaliado como 5.

A partir dos critérios da escala, o gestor avaliaria a forca com que cada
elemento listado reflete na decisdo a ser tomada. Os fatores de ponderagdo de
todas as categorias devem corresponder a 100%. Se todos forem igualmente
importantes, cada um tera um fator de ponderacdo de 25%. Na tabela n°1 é
exemplificado um modelo de avaliagao de elementos, a fim de determinar dentre as
trés solugbes alternativas qual, de acordo com maior pontuagdo, (numero de

ponderagdes por coluna) deve ser escolhida pelo gestor.

Tabela 1:



47

icaci 30 | Impacto do tripé da Valores dos
Eflca(c;:)dafsolugao sEstentabiIidgde Stakeholders (VS)x Valor n;oral (VM)x Soma
e (T)x fpm fpvs o
Al 5x0,25 1x0,25 2x0,25 1x0,25 2,25
A2 5x0,25 2x0,25 2x0,25 3x0,25 3
A3 2x0,25 3x0,25 1x0,25 5x0,25 2,75

Matriz da tomada de decisdo responsavel. Laasch; Conaway (2015).

Organizacao: segundo Laasch; Conaway (2015), nesta etapa, os gestores possuem

autonomia para organizar o ambiente empresarial de forma que sua atuagao

influencie no desempenho dos objetivos. Nesta etapa incluem hierarquia, autoridade,
cargos e funcgbes. Para o desempenho da organizagdo, incluem as seguintes
consideragdes:

e Mecanismos versus organizagao organica: a estrutura organica permite
maior interacao referente aos relacionamentos e responsabilidades pessoais
de cada funcionario, dando a ele autonomia para realizacdo de escolhas
certas de sustentabilidade, responsabilidade e ética. As estruturas

organizacionais mecanicistas possuem pouca flexibilidade em tempos de

mudanca, as caracteristicas que a compoe dificultariam a implantagcao de uma
gestao baseada nos principios da responsabilidade.

e Diferenciacao e integragao: nesta etapa, a aplicagao da diferenciagéo se faz
necessaria, pois ajuda a identificar areas funcionais dentro da influéncia do
gestor, a fim de designar a cada funcionario, o ambiente adequado para
trabalho de acordo com sua capacidade. A integragdo consiste na

contribuicdo especializada para elaboracao do produto, servigo ou processo.

e Delegacao, colaboracao e descentralizagdao: os gestores responsaveis,
mais que os gestores convencionais, buscam nessa etapa atribuir a seus
subordinados, funcbes que estes nem sempre sdo capazes de realizar
sozinhos. E importante que os gestores, além de delegar tarefas, construam
elos de colaboracdo de Stakeholders, descentralizadas automaticamente, a
fim de adquirir a experiéncia necessaria.

Lideranga: diferente da visdo convencional que busca atingir os funcionarios para

que a meta de lideranga seja atingida, a gestdo sustentavel visa o alcance dos

Stakeholders. Os gestores responsaveis devem ser lideres de um variado grupo de

individuos, dentre estes devem constar consumidores conduzidos por padrdes
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responsaveis, politicos influenciados a criar politicas publicas de sustentabilidade e
os fornecedores que devem ser liderados para transformar suas empresas em
negocios responsaveis. A lideranga responsavel se caracteriza por um processo
multistaholder que requer habilidades sociais e flexibilidade mental distinta do
modelo de gestao convencional. Os lideres responsaveis recebem tal designagao
devido a construgao de relacionamento, criacao de credibilidade e a aquisicdo de
legitimidade na lideranca.

Um dos primeiros passos para o processo de lideranga deve ser o desafio do status
quo (estado atual). Neste desafio podem se fazer questionamentos de forma critica
acerca de produtos e estruturas ndo responsaveis ja existentes. Posteriormente, o
desafio deve contemplar propostas concretas de melhorias, visando uma unica
meta. Em terceiro, os seguidores devem ser empoderados para agir conforme a
cultura da empresa responsavel. Os Stakeholders devem possuir conhecimento dos
recursos e plataformas utilizadas pela empresa, para obter compreensao da visao de
responsabilidades da organizagdo. No quarto passo, os gestores devem modelar o
caminho, propor atividades e processos para a realizacdo da visdo da comunidade e
dos Stakeholders. Por ultimo, os lideres devem garantir, através de nivel
operacional, que os Stakeholders estejam aplicando atitudes que promovam a viséo
compartilhada.

Controle: a ultima parte do processo de gestdo objetiva assegurar que o
desempenho seja alcangado. A organizagdo que possui avaliagdo por meio de um
conjunto de normas e desempenhos predefinidos corre o risco de se tornar instavel,
pois as atividades realizadas demandam uma constante exigéncia de constatacao.

O controle possui maior complexidade em um negdcio responsavel do que em um
convencional, devido ao compromisso da organizagdo em estabelecer metas
intangiveis de desempenho social, ambiental e ético de forma que estas sejam
mensuradas. O processo de controle inicia-se pela definicio dos padrbes de
desempenho esses padrdes sdo as saidas do processo de planejamento
apresentados anteriormente. A mensuracdo dos indicadores de desempenho que
corresponde a segunda etapa, posteriormente a terceira etapa onde os padrdes
estabelecidos sao comparados ao desempenho alcangado. A etapa final envolve a
tomada de acgdes corretivas a fim de fortalecer a realizacdo dos indicadores de

desempenho ou inicia-los, caso estes nao tenham sido realizados.
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5. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor parte de uma analise sobre as tendéncias
que este esta disposto a seguir em relacdo a produtos e servicos dentro de
determinado segmento de mercado. Pode-se considerar uma das diretrizes que
define o papel que as organizagdes, juntamente ao marketing, devem percorrer para
o0 alcance nao s6 da satisfacdo do cliente em ser representado por produtos e
servigos através de uma marca, como também o prestigio e lucratividade adquiridos
com as acgdes desenvolvidas. Aaker (1998) afirma que os consumidores dependem
de um forte motivo para mudar suas escolhas, isso implica, no esforco da
organizagdo em manté-los fidelizados.

Atualmente os consumidores tém vasta opgao entre empresas que trabalham
desenvolvendo produtos semelhantes, sua predilegcdo pode ser definida a partir de
seu envolvimento com a organizagao por meio do produto, a existéncia de uma
fissura entre cliente e empresa representa um risco para esta, pois o consumidor
nao tende a pensar muito para recorrer a quem atenda suas expectativas.

Hawkins; Mothersbaugh; Best (2007) afirmam que os profissionais de
marketing sdo constantemente desafiados e incentivados a medida que as razdes
que impulsionam o comportamento do consumidor progridem rapidamente. Hoje o
consumidor é suscetivel a eleger de forma critica o “bem” que melhor se adequa ao
seu perfil, tornando-se maleavel ao se deparar com opgdes concorrentes, que o
estimule a compra pelo encontro de atributos que satisfagam suas necessidades ou
superem suas expectativas. Samara; Morsch (2005) salientam que os profissionais
de marketing devem estar atentos as exigéncias dos consumidores, sendo esta
atitude, tarefa essencial para que as acbes referentes a oferta possam se
desenvolver com éxito, tratando-se da producgao e introdu¢cdo de bens e servigos
dispostos aos clientes no mercado.

Em resposta ao desempenho da marca em estabelecer maior relacionamento
com o cliente, Kotler; Keller (2013) asseguram que o cliente se sujeita a permanecer
fidelizado, adquire produtos aperfeicoados, assim como os novos, além de partilhar
aos demais sobre a satisfagdo em comprar desta empresa, sendo menos importante
0 prego pago; logo, tende a estar menos suscetivel a marcas concorrentes.

Os autores auxiliam o entendimento de que ha grande necessidade de os

profissionais de marketing estarem cientes das preferéncias dos consumidores,
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como forma de atribuir aos produtos e servigos elaborados, caracteristicas que os
motivem a aquisicdo pela afinidade identificada no momento da compra; agdes
estas, capazes de aprimorar o desempenho da organizagdo na visao do cliente,
diminuindo, por meio de estratégias a possibilidade deste em modificar sua opg¢éo de
compra, maximizando a imagem da empresa, assim como sua competitividade no
mercado atuante.

A partir dos precedentes, tem-se a necessidade de definir a tipologia de
consumidor e explanar o seu processo de decisdo de compra, a fim de compreender
as etapas que o envolvem a optar por um produto e como a avaliagdo desse

processo influi no desenvolvimento de uma marca.

5.1. Tipologia do consumidor

Para tratar do comportamento do consumidor e das influéncias que o motivam
a exercer uma compra, ha a necessidade de destacar a ‘tipologia do consumidor’, ou
seja, quais perfis caracterizam esse diferencial, com o propdsito de ressaltar a
entidade consumidora que se integra na analise do estudo desenvolvido. Pode-se
considerar que a tipologia do consumidor é composta pelo consumidor “pessoal” e
“organizacional”’. Segundo Samara; Mosch (2005), o consumidor pessoal trata-se do
individuo que adquire bens e servigos para o seu proprio uso, para o lar ou para
outras pessoas, 0 objeto de aquisicdo seja ele tangivel ou intangivel é designado
para consumo final. O consumidor organizacional trata-se de empresas, 6rgaos
governamentais, instituicdes civis e entidades sem fins lucrativos, que carecem da
aquisicdo de elementos por meio de fornecedores para execugao de suas
atividades, como por exemplo, uma industria necessita da compra de matéria prima,
para elaboragao de seus produtos.

A importancia em destacar os tipos de consumidor parte da necessidade que
as organizacoes tém de executar um marketing especifico para atender propdsitos
distintos. A nao especificidade pode comprometer a agao de uma empresa para seu
cliente, a partir do momento que este nao identifica envolvimento que o induza a se
relacionar com o produto ou servigo desenvolvido pela instituigao.

Sendo especificada a tipologia de consumidor, é possivel identificar por meio
das descricbes que o desenvolvimento da analise partira do perfil de consumidor

pessoal, com o intuito de manifestar os atributos motivacionais que o predispde a
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realizagdo da compra de um determinado bem ou servigo.

5.2. Processo de decisao de compra do consumidor

Com os avangos no mercado de consumo e aumento da competitividade
empresarial, organizagdes buscam reestruturar seu marketing a partir da analise do
processo de compra do consumidor que segundo Kotler (1998), entende-se pela
agao que os profissionais de marketing devem desenvolver com o intuito de
identificar o responsavel pela compra dentro do processo.

Blackwell; Miniard; Engel (2008) reforcam que o modelo de processo de decisdo de
compra, exibe como o consumidor soluciona seus problemas diarios que o leva a
aquisicao e ao uso de produtos de todas as caracteristicas.

E perceptivel que o processo de decisdo de compra, influi diretamente na definicdo
do consumidor praticavel, assim como, no planejamento estratégico de uma
organizagcdo ao auxiliar os profissionais envolvidos no desenvolvimento,
reformulacdo ou posicionamento de produtos, a levantar procedimentos necessarios
para conquistar e manter clientes fixos a determinada marca e categoria de produto.
Ferrell; Hartline (2014) afirmam que o tempo investido na compreensao das agdes
do consumidor em relagdo a compra, € valioso, pois € por meio dela que os
profissionais atingem a percepcao sobre programas de marketing que melhor
satisfagcam suas necessidades.

O consumidor executa a decisdo a partir de etapas que compdem 0 processo,
instigando o profissional de marketing na elaboracao de estratégias que otimizem o
desempenho de marcas e produtos a fim de alcangar a preferéncia do consumidor
por determinada oferta. A seguir a representacdo dos estagios do processo de

compra do consumidor, conforme a figura n° 8:

RECONHECIMENTO BUSCA DE AVALIAGAO DE DECISAO DE COMPORTAMENTO
DO PROBLEMA INFORMAGOES ALTERNATIVAS COMPRA POS-COMPRA

MODELO DE CINCO ESTAGIOS DO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR.

Elaborado pela autora, fonte: Kotler (1998).

O processo de decisdao de compra ilustrado na figura 8 retrata os estagios
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praticados pelo consumidor durante a aquisicdo de bens ou servigcos. Inicia-se pelo
reconhecimento das necessidades, passando pela busca de informacdes, avaliagao
de alternativas, decisdo compra e comportamento pdés- compra. Ferrell; Hartline
(2014) afirmam que os consumidores nem sempre seguem as sequéncias do
estagio, podendo estes pular uma fase quando se trata do envolvimento em
aquisi¢coes de pouco investimento (ex: compra de chicletes) ou avaliagdo extensa do
estagio e seguimento de todas as etapas, quando estdo envolvidos em uma compra
complexa (ex: compra de uma casa). Samara; Morsch (2005) complementam que as
etapas de decisao de compra, produzem consequéncias especificas na elaboracao
do planejamento para um marketing mix (4 P’s) adequado, portanto, € importante

examinar a estrutura de cada uma delas.

5.2.1. Estagios do processo de compra

Reconhecimento do problema: segundo Ferrell; Hartline (2014) este
processo se inicia quando os consumidores reconhecem ter uma necessidade nao
satisfeita. Esta necessidade pode ocorrer em diferentes cenarios ou situagdes,
formula-se a partir de estimulos internos que se caracterizam, segundo Kotler
(1998), por necessidades fisiologicas (fome, sede) presentes na hierarquia de
necessidades de Maslow ou por estimulos externos caracterizados, por
necessidades de seguranga, sociais, estima e autorrealizacdo (olhar vitrines,
interagir com vendedores, falar com amigos e familiares). Blackwell; Miniard; Engel
(2008) afirmam que os consumidores adquirem produtos quando sua capacidade de
solucionar problemas é maior do que o custo de compra-lo, tornando o
reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita, o primeiro passo para a venda
de um produto. Ferrell; Hartline (2014) reforcam que entender as necessidades dos
consumidores influi na segmentacdo de mercados com base apenas em
necessidades especificas, sendo possivel realiza-las com maior qualidade a partir
das caracteristicas do publico determinado.

Busca de informagodes: segundo Churchill; Peter (2012), apés o reconhecimento
das necessidades, os consumidores passam a buscar informacbées de como
satisfazé-las. Dependendo do seu nivel de experiéncia em solucionar uma
determinada necessidade, sua busca por informacdes, segundo Kotler (1998),

caracteriza-se por:
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e Fontes pessoais: amigos, vizinhos, conhecidos.
e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, revendedores, embalagem,
displays.

e Fontes publicas: midia de massa, organizagdées de consumidores.

e Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.
Churchill; Peter (2012) afirmam que a partir de tais fontes, os consumidores
conseguem identificar as marcas de um determinado produto que poderia satisfazer
suas necessidades. As marcas vistas pelos consumidores como provaveis para
solucionar suas necessidades sdo chamadas de conjunto considerado. Nesse
conjunto, os consumidores reunem marcas amplamente conhecidas pela lembranga
que possuem delas, sendo possivel experimentar os produtos e servigos oferecidos
de acordo com a popularidade da marca.
Avaliagcao das alternativas: segundo Ferrell; Hartline (2014), ao avaliar as
alternativas dentro do conjunto considerado, o consumidor reverte sua necessidade
para desejo por um produto de marca especifica. Churchill; Peter (2012) conceituam
que nesta fase, os consumidores definem o produto e marca capazes de atender
seus desejos de acordo com a identificacdo de recursos e caracteristicas
pertencentes as alternativas. Por meio desse processo de avaliacdo, os
consumidores adotam a compra que |hes trard o maior valor. E importante modificar
a oferta ou estratégias relacionadas a ela, caso os profissionais de marketing
percebam que, nao ha apreciagao por parte dos consumidores.
Decisao de compra: Ferrell; Hartline (2014) afirmam que apods a avaliagdo do
conjunto considerado, o consumidor parte para a decisdo de comprar um
determinado produto. Segundo Churchill; Peter (2012), os consumidores podem agir
de forma rapida caso o produto esteja em liquidacdo ou desistir da compra se
nenhuma das opg¢des identificadas superarem as expectativas geradas em relagao
ao produto.
Comportamento pés-compra: segundo Ferrell; Hartline (2014) a avaliagdo pés
compra, caracteriza-se pela ligacdo entre o processo de compra e o
desenvolvimento do relacionamento de longo prazo com o consumidor. Segundo
Churchill; Peter (2012), os consumidores declaram se durante o processo de
compra, houve satisfacdo com a experiéncia praticada com produtos e servigos
adquiridos. Ferrel; Hartline (2014) afirmam que os profissionais de marketing devem

acompanhar essa etapa do processo de compra, analisando as respostas dos



54

consumidores durante o estagio, verificando o desempenho do produto e sua
capacidade de atender as expectativas dos clientes.
Ferrel, Hartline (2014) conceituam que no estagio pds-compra os consumidores
experimentarao um dos seguintes resultados:
e Encanto: o desempenho do produto excede as expectativas do
consumidor.
e Satisfagdo: o desempenho do produto esta de acordo com as expectativas
dos clientes.
e Insatisfacdo: o desempenho do produto esta abaixo das expectativas do
cliente.
e Dissonancia cognitiva (duvida pés-compra): o consumidor ndo tem certeza

se o desempenho do produto atende as suas expectativas.
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6. METODOLOGIA

Esse capitulo tem como objetivo demonstrar os meétodos utilizados na
obtencdo dos resultados relativos ao estudo desenvolvido, para a identificacido do
comportamento do consumidor frente a produtos elaborados a partir de estratégias
pertencentes aos conceitos de marca, gestdo sustentavel e comportamento do
consumidor, estruturados pelo marketing verde e se o trabalho de carater
sustentavel, idealizado em tais conceitos aplicados pelas marcas é reconhecido pelo
publico consumidor, a fim de consolidar o trabalho cientifico.

Segundo Andrade (2010), pesquisa € o somatdrio de procedimentos
relacionados a perspectiva das circunstancias de um assunto e tende a indiciar
solucdes por meio da utilizagdo de métodos cientificos.

O trabalho se enquadra no perfil cientifico original, que segundo Andrade
(2010), constitui-se por uma pesquisa realizada pela primeira vez, em que suas
descobertas tendem a contribuir para o futuro da evolugdo cientifica por ser
desenvolvido em cima de questdes do convivio atual, a fim de fortalecer a area de
estudo. Partindo desse pressuposto, ao analisar o problema: “qual o comportamento
do consumidor no processo de compra de produtos sustentaveis que empregam as
estratégias de marketing verde na sua comercializagado?”, tal analise contribui para o
aprimoramento da visdo do relacionamento entre marcas e consumidores adeptos
ao marketing verde na atualidade.

A pesquisa se caracteriza por ‘pesquisa descritiva’ que, segundo Andrade
(2010), é definida como um instrumento de analise dos fatos estudados, sem
interferéncia do pesquisador, que tem como atributo a coleta de dados realizada
através de questionarios a fim de evidenciar os resultados. Quanto aos
procedimentos, estes se formulam com base em pesquisas bibliograficas, que,
segundo Andrade (2010), se trata da consulta em fontes de informacdes
secundarias, ou seja, livros e outros peridédicos, com o intuito de enriquecer a
pesquisa, além da utilizagdo da “pesquisa de campo” conceituada como objeto
responsavel por representar os resultados do conteudo de estudo por meio de
variaveis que elucidam o problema a ser solucionado.

A forma de abordagem utilizada configura a pesquisa como quantitativa por
exigir calculos referentes a amostragem coletada. Malhotra (2012) explica que a

pesquisa quantitativa origina-se da aplicacédo de estatistica como forma de mensurar
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os dados para sua analise.

6.1. AMOSTRAGEM: CONCEPGAO E PROCEDIMENTOS

6.1.1. Definicao da populagao alvo

A populagéo-alvo selecionada para o desenvolvimento do trabalho cientifico
constitui-se por pessoas moradoras das cidades que compdem os estados
brasileiros. A problematica da pesquisa apresentada dispbe da liberdade de
qualquer consumidor expor sua opiniao por meio do questionario desenvolvido,
como atributo para a conclusédo do trabalho. Segundo Malhotra (2012), ha uma
necessidade em definir o tipo de populacdo-alvo por esta influir direta ou
indiretamente no assunto abordado, alguns consumidores nao definidos podem

constituir uma porcentagem de envolvimento com o tema abordado.

6.1.2. Definicao do arcabougo amostral

O arcabougo amostral constitui-se dos moradores residentes nas cidades que
compdem os estados brasileiros, com a faixa etaria de idade acima de 15 anos, sem
limitagdo de género. Segundo Malhotra (2012), arcabougo amostral é a reprodugao

dos elementos que constituem a populagao definida para estudo.

6.1.3. Escolha da técnica de amostragem

A fim de definir o perfil dos respondentes pertencentes a amostra, foi definida
para a pesquisa a técnica de amostragem probabilistica que, segundo Bruni (2011),
consiste num modelo de amostra utilizada para selecionar, de forma aleatéria,
membros de uma determinada populacao.

Com o intuito de designar amostra expressiva para a pesquisa, esta foi
formulada com base na tabela elaborada por Bruni (2011), que apresenta o tamanho
da amostra de acordo com o erro inferencial e o nivel de confianga.

Com o erro inferencial de 9% e nivel de confianga de 95%, determinou-se

para esta amostra a necessidade de 96 individuos. A pesquisa obteve um total de
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100 respondentes.

Escolha da técnica de amostragem

Tabela 2 — Calculo do tamanho da amostra

Erro Inferencial
Nivel de confianga igual a 95%

Tamanho do universo | 1% | 2% | 3% | 4% | 5% | 6% | 7% | 8% | 9%
10| 10 | 10 | 10 |10 |10 |10 | 10| 10| 10
50| 50 | 49 | 48 |47 | 45|43 |40 | 38 | 36
100| 99 | 97 | 92 |8 |80 | 73 |67 | 61|55
250| 244 | 227 | 203 |177|152(130|111| 95 | 81
500| 476 | 414 | 341 |274|218|175|142|116| 96
1.000| 906 | 707 | 517 |376|278|211|165|131|107
2.000 | 1656|1092 | 697 [462|323|236|179|140|112
5.000| 3289|1623 | 880 | 536|357 254|189 |146|116
10.000 | 4900|1937| 965 |567|370(260|193|148|118
50.000 | 8057 {2291 | 1045 | 594 | 382 | 266|196 | 150 | 119
100.000 | 8763 | 2345|1056 | 597 | 383|267 | 196 | 150 | 119
500.000 | 9423 | 2390|1065 | 600 | 384 | 267 | 196 | 151 | 119
1.000.000 | 9513 | 2396 | 1066 | 600|384 | 267 | 196 | 151|119
5.000.000 | 9586 | 2400 | 1067 | 601 | 385|267 | 196 | 151 | 119
10.000.000 | 9595 | 2401 | 1067 | 601 | 385 | 267 | 196|151 | 119

Fonte: Adaptado de Bruni (2011, p.204).

A pesquisa foi disponibilizada em grupos de interesse sobre produto verde na rede

social Facebook.
6.1.4. Questionario

O instrumento de coleta de dados é composto por 53 questdes, sendo 47
delas do tipo escala de Likert, referente aos construtos atitude verde, qualidade
percebida verde, satisfacdo verde, boca-a-boca verde, percepcao de preco, intengao
de compra do consumidor, influéncia do marketing verde, percepg¢ao do consumidor
em relagdo a propaganda, atitude de marca e consumo verde. O quadro 1 expde o
assunto referente a cada construto, o tipo, o numero de cada questédo, seguido do

autor (e ano) que discute esse tema.

6.2. Quadro de Questoes
A seguir serao apresentadas as teorias que originaram o instrumento de
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Quadro 2: Quadro de Questdes
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Teoria Tipo Questao Autor e ano
Escala de Likert | 2,19, 24, 33,
Atitude verde de 7 Pontos 42. Crispell (2001)
Escala de Likert | 12, 28,48, 49,
Qualidade percebida verde de 7 Pontos 52. Chen; Chang (2013)
Escala de Likert
Satisfacao verde de 7 Pontos 16, 39, 41, 54. Chen (2010)
Escala de Likert Molinari
Boca-a-boca verde de 7 Pontos 13, 15, 44, 47. et al., (2008)
Escala de Likert Enoki et al., 2008; Silva, 2012,
Percepgéo do Preco de 7 Pontos 4,14, 26, 37. Peterson e Wilson (1985)
Intengao de compra do Escala de Likert | 7,17, 18, 34,
consumidor de 7 Pontos 36, 40. Bedante e Slongo (2004)
Escala de Likert
Influéncia do marketing verde de 7 Pontos 9, 10, 38. Enoki et al., (2008)
Percepgéo do consumidor em | Escala de Likert 8, 22, 23,
relacdo a propaganda de 7 Pontos 32,51. Galvao (2013).
Escala de Likert | 1, 6, 21, 25, 27,
Atitudes de marca de 7 Pontos 43. Bickart; Ruth (2012)
Escala de Likert 11, 29, 31,
Consumo Verde de 7 Pontos 35,47,53. Cortés; Moretti (2013)
Multipla escolha,
dicotomica e 5, 45, 30, 3,
Perfil pessoal do respondente aberta 50,20. ABEP (2014)

Fonte: Elaborado pela autora (2015)

Para a coleta dos dados foi utilizada a escala de Likert 7 pontos, Malhotra

(2012) conceitua que os entrevistados devem indicar o quanto concordam ou

discordam em uma sequéncia de questdes relativas ao objetivo, conforme tabela1:

Tabela 3. Nomenclatura escala de Likert

Discordo Totalmente

Discordo

Nao concordo, nem discordo.

Concordo

B IWIN|F

Concordo Totalmente

5

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Malhotra (2012)

6.2.1. Variaveis dos instrumentos de coleta de dados.

No instrumento de coleta de dados foram inseridas perguntas com o intuito de

analisar o comportamento do consumidor em relagdo ao produto atribuido de

estratégias de marketing verde utilizadas por marcas que cultivam aspectos

sustentaveis em sua estrutura organizacional. As perguntas mensuram o grau de
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concordancia e nado concordancia em relacdo aos assuntos que abordam a
preocupagao ambiental na visdo do Branding, representadas por variaveis ligadas a
teorias como: atitude verde, intencdo de compra do consumidor, influéncia do
marketing verde, atitudes da marca.

O construto referente a atitude verde, adaptado de Crispell (2001), tem por
objetivo apontar o nivel de concordancia do respondente em relagdo as agdes de

compra sustentavel, presentes no quadro 1.

Quadro 3- Variaveis do construto Atitude Verde.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
Eu compro apenas produtos verdes. Eu gasto tempo e esforgo em atividades
ambientais, tais como reciclar. Eu acredito que um individuo pode fazer
muito para ajudar o meio ambiente. 2
Eu sou capaz de comprar produtos verdes, mas eu ndo tenho tempo e
energia para atividades ambientais. Eu ndo quero mudar meu estilo de vida

para preservar o ambiente. 19
Eu posso comprar produtos verdes de vez em quando, mas eu n&o estou
envolvido em qualquer atividade com o meio ambiente. 24

Eu ndo compro produtos verdes. Eu acredito que as empresas e o governo
devem se fixar em problemas ambientais. 33

Eu sou pouco envolvido em ag¢des ambientais. Eu acredito que ndo ha muito
que um individuo possa fazer na solugéo de problemas ambientais. O
governo e empresas devem cuidar do meio ambiente. 42
Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Crispell (2001)

Atitude Verde. Adaptado de Crispell
(2001)

Para se verificar a qualidade percebida verde foram empregadas 5 variaveis
referentes a marca Ypé, modelo de referéncia sustentavel, adaptado do trabalho de
Chen; Chang (2013), conforme quadro 2, com o intuito de analisar o tipo de

percepcao do respondente:

Quadro 4- Variaveis do construto Qualidade Percebida Verde.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
;q:: A qualidade do produto Ypé é considerada a melhor referéncia com
-'9" o respeito a preocupacao ambiental. 12
e ) = A qualidade do produto Ypé é confiavel no que diz respeito a agdo
g c o |ambiental. 28
a w & | O produtoYpé é duravel analisando a relacdo com o desempenho
3 'é % | ambiental. 48
§ '&’ g A qualidade do produto Ypé é excelente no que diz respeito ao cuidado
% 9 com 0 meio ambiente; 49
o g A qualidade do produto Ypé é profissional no que diz respeito a reputagéo
> ambiental. 52
F

o
=}
=3
(0]

: Elaborado pela autora adaptado de Chen; Chang (2013)
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Para averiguar a satisfagao verde do consumidor, foram instituidas 4 variaveis

adaptadas de Chen (2010),

selecionado (Ypé), que impulsionam o respondente a refletir sobre a marca.

Quadro 5- Variaveis do construto Satisfagéo Verde

referente ao produto de categoria sustentavel

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
¢ S Vocé esta satisfeito com a decisdo de selecionar este produto por causa
o g de sua imagem ambiental; 16
;’ o = |Vocé acha que isso € uma decisdo acertada para a compra deste produto
S o g devido a sua funcionalidade ambiental; 39
§ ® & | Em geral, vocé esta feliz em comprar este produto porque ele € amigo do
Y ambiente; 41
= (O A z o c
i '<c Em geral, vocé esta satisfeito com este produto por causa de seu
desempenho ambiental. 54

Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Chen (2010)

O construto Boca-a-boca verde formulado por quatro variaveis, adaptado de

Molinari et al.,2008, foi integrado a metodologia de pesquisa com a intengdo de

verificar o desempenho do respondente em indicar o produto (Ypé€) em relagéo as

caracteristicas sustentaveis deste.

Quadro 6- Variaveis do construto Boca-a-boca Verde.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
. § Recomendo o produto Ypé a outros por causa de sua reputagao
T .9 ambiental. 13
() -~
> 'g _> | Vocé diria coisas positivas sobre o produto Ypé para outros por causa de
§ T © | seu desempenho ambiental. 15
= ‘é .g Vocé poderia incentivar outras pessoas a comprar o produto Ypé porque
z 'g @ | ele € amigo do ambiente. 44
] S | Vocé indicaria este produto Ypé a outros por causa de seu desempenho
@ S |ambiental. 47

Fonte:

Elaborado pela autora adaptado de Molinari et al. (2008)

Foi integrado a pesquisa o construto referente a percep¢ao do preco,

composta por 4 variaveis, adaptado de Enoki et al., (2008), Silva (2012), Peterson e

Wilson, 1985), com a finalidade de identificar a disposicdo do respondente em

adquirir um produto com caracteristicas sustentaveis, por um pre¢co maior do que o

habitual, por outro produto que nao esteja dentro dos padrdes sustentaveis.

Quadro 7- Variaveis do construto Percepgéo do preco.
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CONSTRUTO ITENS QUESTAO
- ;H; g Eu Tfan_”npre estou disposto (a) a pagar um pouco mais por produtos .
o ecoldgicos.
T2 Q=2 . . . -
o .- == ™~ Estou disposto (a) a pagar mais por um produto ecoldgico, do que por
’g *é g = g outros mais baratos que agridem o meio ambiente. 14
c -
o w il 8 ZL| Sou motivado (a) a pagar mais por um produto ecoldgico, pois tenho
o 88 9 consciéncia de seus beneficios. 26
& gdow
N . . . : :
o — Ja comprei lampadas mais caras, mas que economizavam energia. 37

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Enoki et. al, (2008); Silva (2012); -Peterson; Wilson (1985).

Com a finalidade de verificar a intengédo de compra do consumidor em relagao

aos produtos que podem ou nao desrespeitar o0 meio ambiente, foram incorporadas

6 variaveis adaptadas de Bedante; Slongo (2004) a pesquisa, que levam o

respondente a avaliar sua propria agcdo no momento da compra.

Quadro 8- Variaveis do construto intengdo de compra do consumidor.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
Sempre que compro um produto, verifico se & de empresas que prejudicam
S ou desrespeitam o meio ambiente. 7
© E — | Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagdes sobre as
g— g b certificagdes ambientais dos fabricantes. 17
9 @ 8, Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluigéo. 18
9 5 O Minha intengao de compra para produtos sustentaveis avalia a diferenga do
o8 2 |preco. 34
S g 9 Estou disposto a pagar mais para comprar produtos sustentaveis, pois néo
= . . .
g 2 Y |impactam no meio ambiente. 36
£38 Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam
0 meio-ambiente. 40

Fonte: Elaborada pela autora baseado em Bedante; Slongo (2004).

Com a finalidade de identificar a consciéncia do respondente em relagao as

informagdes do marketing verde, foram aplicadas a pesquisa, 3 variaveis referentes

a influéncia do marketing verde, adaptadas de Enoki et al., (2008), para que o

respondente opine com o auxilio da escala de Likert, o qudo envolvido esta com o

assunto.

Quadro 9- Variaveis do construto Influéncia do marketing verde.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
S o¥w As atuais informacgdes sobre a degradagdo do meio ambiente despertaram

& S 2 S |a minha necessidade em comprar produtos verdes. 9

<§ %’ E _> | A propaganda do produto verde nos pontos de venda influencia a minha

= § g S |decisdo de compra. 10

= > Y [Eu vejo a indicacdo de produtos ecoldgicos no ponto de venda. 38

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Enoki et al., (2008).
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Em relagdo ao construto percepg¢ao do consumidor em relagdo a propaganda,

foram inseridas na pesquisa, 5 variaveis adaptadas de Galvado (2003), que

descrevem a percepgao do consumidor em relagao a propaganda da marca (Ypé).

Quadro 10- Variaveis do construto Percepcdo do consumidor em relagéo a propaganda.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
£ Em relagao a "1 — A qualidade é ruim e ndo consegui analisar
£ 0 imagem e ao corretamente o comercial./ 7 — A qualidade € muito boa
o g texto: e consegui analisar corretamente o comercial." 8
se Em relagdo ao | "1 — Ele ndo apresenta devidamente a marca do produto.
‘e 3 a entendimento da |/ 7 — Ele apresenta devidamente a marca do produto”
3 P 0 propaganda: 22
= © & Ap6s analisara | "1 — Nao influenciou em nada a minha opiniao sobre a
O ® o propaganda eu | marca do produto. / 7 — Influenciou a minha opinido
G E acho que: sobre a marca do produto." 23
09w Apos analisar a | "1 — N&do mudou a minha atitude em relagédo a marca do
W = O A q = o
oo propaganda, eu |produto. /7 — Mudou a minha atitude em relagéo a marca
9 'g acho que ela: do produto.” 32
o S Apés analisara | "1 — Nao influenciara em nada meus habitos de compra
Lo propaganda, eu |de produtos desta marca. / 7 - Influenciara os meus
o acho que ela: habitos de compra de produtos desta marca.” 51

Fonte: Elaborada pela autora baseado em Galvao (2013)

Com a intencdo de diagnosticar por meio do problema de pesquisa como o

marketing verde pode influenciar no desenvolvimento de marcas sustentaveis, foram

incluidas na metodologia de pesquisa, 6 variaveis do construto atitudes da marca

adaptados de Bickart; Ruth (2012), com o intuito de analisar a visdo do consumidor

ao responder o questionario; levando em consideragdo que o objeto de analise se

trata de um modelo de marca que integra a cultura de sustentabilidade em sua

estrutura institucional.

Quadro 11- Variaveis do construto Atitudes da Marca.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO

S ) No geral a marca é: | Baixa qualidade / alta qualidade. 1

s 3 & No geral a marca é: | Nao atraente / atraente. 6

% OFE Algo que eu nao gosto muito /

12l e n=: No geral a marca é: | algo que eu gosto muito. 21

2 a - . "

3 i £ No geral a marca é: | Desagradavel / Agradavel. 25

_-E < % No geral a marca é: | Desfavoravel / Favoravel. 27

< m No geral a marca é: | Negativa / positiva. 43
Fonte: Elaborado pela autora adaptado de Bickart; Ruth (2012).

O construto integrado a pesquisa referente ao consumo verde constituido de
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6 variaveis adaptadas de Moretti (2013), busca averiguar as prioridades dos

consumidores respondentes em relagao aos produtos de caracteristicas sustentaveis

e suas embalagens.

Quadro 12- Variaveis do construto Consumo Verde.

CONSTRUTO ITENS QUESTAO
Quando compro, dou prioridade a produtos que sejam mais facilmente
é,": reciclaveis. 11
"g - Eu adquiro produtos que ndo desperdicam recursos em suas embalagens. 29
=) a Entre dois produtos similares, eu daria preferéncia aquele que foi
% Q produzido com matéria-prima reciclada. 31
- —
g s Na escolha de um produto, dou prioridade mais a aspectos ambientais do
o % que o preco / qualidade. 35
g § Um certificado que indique, por exemplo, que um produto foi feito seguindo
2 normas ambientais, auxilia na minha decisdo de compra. 47
8 A facilidade de descarte ou reciclagem deve sempre ser considerada no
momento da compra de um produto. 53

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Moretti (2013).

6.2.2. Determinagao da classe social dos entrevistados.

Para a identificacdo da classe social dos entrevistados, foi utilizada a tabela

de classe econémica do Brasil. A tabela tem a funcao de estimar o poder de compra

da populagao urbana através das tabelas ABEP- Associacao Brasileira de Empresas

e Pesquisas. A tabela de quantidade de itens aponta o numero de objetos que o

entrevistado possui e sua respectiva pontuacdo. Conforme se verifica abaixo:

Tabela 4- ABEP. Quantidade de bens.

Quantidade de Itens

Item 1 2 3 4 ou mais

Automoveis 0 3 4 4 4

TVa cores 0 1 2 3 4

Radio 0 4 5 6 7

Maquina de lavar
roupa 2 2 2 2

Freezer 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP (2014).
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A tabela 3 Determina a pontuacao dos entrevistados de acordo com o grau de

instrucao.

Tabela 5- ABEP Grau de instrugao.

Escolaridade do chefe da familia Pontuacio
Analfabeto / Fundamental | Incompleto

Fundamental Il Completo / Médio Incompleto

Superior Completo
Fonte: ABEP (2014).

6.3. Pergunta referente aos dados demograficos elaborados pela autora

Tabela 6 - Dados Demogréaficos.

49. Qual é a sua ldade?

50. Qual é a sua cidade?
Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa

6.4. Estimulo empregado na pesquisa

Para o levantamento da opinido dos consumidores por meio do questionario,
foi utilizado como produto referencial em meio ambiente, a marca Ypé nomeada pelo
Top Of Mind no ano de 2015, pelo nono ano consecutivo, o prémio de Top Of Mind,
em meio ambiente.

Desde a década de 90 a data folha (instituto de pesquisas) busca descobrir
qual a marca mais lembrada pelos consumidores brasileiros em diversas categorias
de produtos e servicos. O Top Of Mind, é o resultado dessas pesquisas realizadas
anualmente, estudo publicado pela folha de S. Paulo. E realizada em mais de 170

cidades brasileiras junto a populagdo com 16 anos ou mais.
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7. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

A tabulagdo dos dados pode ser observada no apéndice A

7.1. ldentificagcdo dos Respondentes

Para revelar o perfil dos entrevistados, foram identificadas nesta pesquisa
variaveis como classe econdmica, escolaridade, idade, sexo e local. A classe
econbmica dos entrevistados foi estimada com base no critério Brasil ABEP 2014. A
partir dos resultados, foi possivel identificar que a classe econdmica predominante
foi a ‘B2’, com 35% dos respondentes, seguida pela classe ‘C1° com 23% e
posteriormente ‘C2’ também com 23% dos respondentes, seguidas pela classe ‘B1’
com 12% dos respondentes, classe ‘D’ com 5% e classe ‘A2’ com 2% dos

respondentes. Classe ‘A1’ e ‘E’ obtiveram zero respondente.

Grafico 1: Caracterizagao da classe econémica.

CLASSE SOCIAL

2%

0%— 0%

&

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa.

A2
mB1l
mB2
mC1l
mcz

Conforme o grafico, 60% dos entrevistados pertence ao publico feminino e

40% ao publico, masculino.

Grafico 2: Caracterizagdo da amostra por género.
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Género

® Feminino

H Masculino

Fonte: Baseado na pesquisa.

Em relagdo ao grau de instrugao, conforme o grafico, 48% dos respondentes
tém ensino superior incompleto, 29% ensino médio completo, 20% completou o

ensino superior € 3% completou o ensino fundamental.

Grafico 3: Caracterizagdo da amostra por grau de instrucio.

ESCOLARIDADE

3% ® Ensino Fundamental

- ’ Completo
18% Ensino Superior
Incompleto
® Ensino Superior

Completo

H Ensino Médio Completo

Fonte: Baseado na pesquisa

Em relacdo a localidade dos respondentes, 65% correspondem aos
moradores das cidades que compdem o litoral norte de Sdo Paulo (Caraguatatuba,
llha Bela, Sdo Sebastido e Ubatuba), 18% moram na capital de S&o Paulo, 3% séo
moradores de Manaus (AM), 2% correspondem as cidades de Porto Alegre (RS),
Redengao (CE) e Rio de Janeiro (RJ). Os estados de Para, Minas Gerais, Distrito
Federal, Santa Catarina, Sergipe, Mato Grosso, Paraiba, Pernambuco obtiveram

igualmente, 1% dos respondentes na pesquisa.

Grafico 4: Caracterizagao da amostra por localidade.
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CIDADE DOS RESPONDENTES

m Belém - PA

M Belo Horizonte - MG
m Brasilia - DF

| Floriandpolis - SC

M Itabaiana - SE

= Jauru - MT

m Jodo Pessoa - PB

M Litoral Norte de SP

Manaus - AM

= Porto Alegre - RS
m Recife - PE
Redencgdo - CE

Rio de Janeiro - RJ

Fonte: Baseado na pesquisa elaborado pela autora.

7.2. Analise da atitude verde do consumidor.

Ottman (2012) afirma que a disseminacédo do conceito verde entre o publico
consumidor incidiu numa quantidade maior de pessoas que buscam compreender
sua influéncia no contexto social. Dentre a amostra coletada, a média de atitude
verde praticada pelos respondentes em concordancia com as variaveis analisadas
pelo construto, caracteriza-se por 65,74% sendo que 23% dos respondentes
pertencentes a classe C1, compdem 70,86% de concordancia com as variaveis em
relacdo as demais classes sociais. E relevante que as organizagdes empenhem-se
em planos de incentivo para as demais classes a fim de estimular sua atitude verde,
em especial a classe A2 (54,29%), que possui menor percentual de atitude verde em
relacdo as demais. Conclui-se que os consumidores estdo dispostos a praticar
atitudes sustentaveis a partir do teor de informacgdes que o circundam, eles podem

modificar suas atitudes de acordo com as necessidades do ambiente.

7.3. Qualidade percebida verde

De acordo com Dias (2014), o produto ecoldgico busca transmitir mensagem
de eficiéncia ecoldégica elaborada com o propdsito de obter lucro. Qualidade e
eficiéncia enquadram-se nos objetivos almejados pelas organizacbes, pois sao

entendidos como principais anseios dos consumidores. As variaveis utilizadas na
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composi¢cao do construto objetivaram a obtencdo da opinido do consumidor em
relagdo a qualidade do produto Ypé. No conjunto amostral, a média de concordancia
com as variaveis analisadas foi de 71,25% dos respondentes. Dentre as classes
sociais analisadas, a que obteve menor porcentagem em relacdo a qualidade
percebida foi a classe B2 com 69,46%. E importante que as empresas analisem o
perfil dos consumidores pertencentes a esta classe para elaborar estratégias
perceptiveis em relacdo a qualidade do produto. O consumidor tende a compreender
a intencao do produto em eficiéncia ambiental, por meio do desempenho que atenda
suas expectativas, uma vez que a intencdo de compra se configura pela
necessidade de diminuir o impacto negativo ao meio ambiente causado por materiais
compostos de poluentes.
7.4. Satisfagcao Verde

O construto referente a satisfacédo verde foi incluido na pesquisa a fim de
averiguar a satisfagcdo do consumidor ao adquirir o produto de certificagdo verde
(Ypé) utilizado como estimulo para a obtencdo de respostas. Segundo Ottman
(2012), o mercado sustentavel tende a distender-se em razdo das mudancas eleitas
pelo préprio consumidor, a partir do momento em que os seus desejos em relagédo a
conservagao ecologica, sao refletidos na aquisicao de produtos sustentaveis.

Em relagdo a satisfagdo com o produto verde, o construto obteve 66% de
concordancia da média geral dos respondentes. Ao analisar as classes sociais
verificou-se que a classe A2 foi a que demonstrou menor percentual de satisfacéo
com 64,29%. Este dado salienta que os consumidores mostram-se satisfeitos com a
composi¢ao do produto verde por conta de suas caracteristicas, demonstrando por
meio da média e variaveis utilizadas, a propensdo em realizar novas compras pelo

desempenho do produto.

7.5. Boca a Boca Verde

Segundo Dias (2014), o objetivo da comunicagao referente ao produto verde
impbe a expansado de informacdes relativas aos seus atributos, assim como os
aspectos positivos decorrentes de seu uso e favorecimento da imagem
organizacional pela pratica da preservacdo de valores ambientais. Em relacdo ao

favorecimento que esta atitude pode causar a marca, foram inseridas na pesquisa
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variaveis que compdem o construto ‘Boca-a-Boca verde’, com o intuito de levantar
respostas dos consumidores, correspondentes ao nivel de disseminagao positiva da
marca Ypé. A média de concordancia adquirida relativa ao construto foi de 64,78%.
Portanto, as pessoas que interagem com produtos que trazem conceito de
sustentabilidade tendem a proferir sobre sua experiéncia com o0 mesmo, indicando-o
a demais pessoas, por conta da satisfagcdo adquirida por meio do relacionamento

com o produto.
7.6. Percepcgao do Preco

Para Dias (2014), o prego caracteriza-se por indicador geral de valor atribuido
ao produto pelo consumidor, devendo contemplar o conjunto de valores ambientais
introduzidos a ele no processo de produgao. Churchill; Peter (2012) afirmam que os
profissionais de marketing devem persuadir 0 consumidor para que O prego
permaneca interpretado por ele, como determinante dos valores agregados.

O construto referente a percepgao do preco objetivou analisar a disposigao do
respondente na aquisicdo de produtos ecologicamente corretos, por preco maior em
relagdo ao do produto convencional ofertado. Na amostra coletada, a média geral de
concordancia para o construto foi de 68,67% para a qualidade do produto em vez do
preco. Em relacdo a analise das classes sociais, a classe A2 demonstrou menor
percentual de percepgdo da qualidade com 46,43%. E relevante que as
organizagbes estabelecam critérios positivos acerca da qualidade dos produtos
verdes e que estes sejam direcionados a classe referida, a fim de reverter o contexto
atual de percepcéo.

Naturalmente, os consumidores que se deparam com beneficios significativos
nos produtos verdes como qualidade, responsabilidade e sustentabilidade, sentem-
se motivados a adeséo, logo, ficam mais dispostos a adquiri-los antes mesmo de

desaprovar o preco inserido.
7.7. Intengado de compra do consumidor

O construto referente a intecdo de compra do consumidor foi inserido no
trabalho a fim de analisar as caracteristicas e intengdes aplicadas no momento da

compra de um produto verde. Segundo Kotler (1998), a decisdo de compra é
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formulada a partir do grau de envolvimento do consumidor com o produto a ser
adquirido. O construto intencdo de compra do consumidor obteve 65% da média
geral dos respondentes sendo que dentre as classes sociais, a classe A2 demonstra
menor percentual de intencdo com 59,52%. As empresas devem ficar atentas aos
consumidores que compdem essa classe e devem pensar em estratégias para

convencé-los de tais beneficios.

7.8. Influéncia do marketing verde

O construto relativo a influéncia do marketing verde buscou analisar a
percepcao do consumidor em relacao as informacgdes e as suas caracteristicas, a fim
de evidenciar sua influéncia para a realizagao da compra sustentavel. Aaker (2011)
reforca que a propagacdo do movimento verde como método reverso do consumo
compulsivo em prol de alcance dos objetivos da sustentabilidade afeta de forma
positiva a decisdo de compra do consumidor, a avaliar a carga positiva ou negativa
ao optar por um produto de classificagao sustentavel ou nao.

A média geral obtida a partir da amostra em concordéancia com as variaveis
apresentadas foi de 65,71%. Os clientes buscam compreender a influéncia que as
novas tendéncias geram em suas vidas, tanto no presente quanto no futuro, e a
compra consciente de produtos de menor prejuizo ao ecossistema, tem-se tornado o
reflexo dessa analise.

Sendo assim, as informacgdes relativas aos conceitos de marketing verde que
influem o consumidor a diagnosticar a integridade dos produtos ofertados e a posse
de classificagdo sustentavel ou ndo devem ser intensificados para atingir os quase

35% dos respondentes que nao sédo impactados pelas acdes de marketing.

7.9. Percepgao do consumidor em relagao a propaganda

O construto referente a percepgao do consumidor em relagao a propaganda
tem o propdsito de analisar percepcdo do consumidor para as caracteristicas que
compdem a propaganda do produto verde (Ypé€) utilizado na pesquisa. Segundo
Manzini; Vezzoli (2002), a elaboragédo de produtos limpos exige tecnologia similar e
certamente propde nova capacidade de design; € possivel obter o alcance de

produtos com tais caracteristicas, mesmo sem tecnologia aprimorada. O construto
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obteve em média, 71% dos respondentes. Pode-se identificar que 39% dos
respondentes ndo foram envolvidos pela comunicagéo, portanto as agéncias devem
ficar atentas a esse indice para desenvolver estratégias que possam interessar a

esse publico.

7.10. Atitude de marca

O construto referente a atitude de marca foi utilizado no trabalho, a fim de
analisar a percepgdo do consumidor em relagdo a caracteristicas ambientais
aplicadas pela marca utilizada na pesquisa (Ypé). Kotler (1998) afirma que a marca
€ encarregada de fornecer aos consumidores um conjunto especifico de beneficios
garantidos de qualidade, relativos ao produto ou servigo adquirido, de modo que os
consumidores sintam satisfagdo no processo de compra € consumo.

O construto atitude de marca obteve 76% dos respondentes. Dentre as
classes sociais a que possui menor percentual e percepg¢ao das atitudes da marca €
a classe A2 com 73,81%. E necessario que a organizagdo esteja atenta as opinides
dos consumidores em relagao as atitudes de marca, como forma de aperfeicoar as
caracteristicas menos aparentes na visdo do consumidor, assim como enaltecer as
caracteristicas percebidas, a fim de alcangar o publico que discorda das atitudes da

marca.

7.11. Consumo Verde

O construto consumo verde foi inserido no trabalho com o intuito de analisar
quais caracteristicas, durante o processo de compra verde, sdo consideradas
importantes para o consumidor, motivando-o a efetuar a compra. Aaker (1998)
afirma que os consumidores dependem de um forte motivo para mudar suas
escolhas, isso implica no esforgo da organizagdo em manté-los fidelizados. Em
relacdo ao consumo verde, o construto obteve 71% dos respondentes. As empresas
precisam se atentar aos 39% que nao realizam o consumo verde, promover

estratégias de incentivo a fim de reverter o cenario atual.
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8. CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou analisar o comportamento
do consumidor no processo de compra de produtos que empregam as estratégias de
marketing verde. Para tanto fez-se necessaria a compreensdo dos conceitos
aplicados ao marketing verde, gerenciamento de marca, gestdo sustentavel e
comportamento do consumidor para aperfeicoamento de ag¢des socioambientais
praticadas pelas marcas, a fim de assimilar os estimulos que influem os
consumidores a aquisi¢ao dos produtos de natureza sustentavel.

Inseridos em um mercado competitivo nos mais diversos segmentos, os
consumidores prezam por confiabilidade e qualidade, tanto nos produtos quanto nos
servigos. As instituicbes que tendem a intensificar a comunicagdo de suas agdes
ecolégicas e buscam expressar de forma natural o relacionamento com seu publico-
alvo promovem maior aceitagcao das atividades desenvolvidas.

Observou-se com a pesquisa, que 65,74% dos respondentes praticam atitude
verde. O nivel de informagdo acerca das questdes ambientais € grande, os
consumidores podem acompanhar os fatos e desenvolver a pratica de atividades
que minimizem os impactos negativos ao meio ambiente, decorrentes de atividades
e produtos que nao contribuem para sua preservagao. Em relagcdo aos consumidores
que nao praticam atitude verde (34,26%), sugere-se que as organizagdes
intensifiquem suas informagdes acerca dos produtos atribuidos de estratégias
sustentaveis, para que o consumidor esteja familiarizado com as agdes da empresa.

Em relagdo a ‘qualidade percebida verde’ do produto Ypé, apurou-se que
71,25% dos consumidores estao cientes quanto a qualidade verde atribuida ao
produto (Ypé), porém, 28,75% discordam dos atributos inseridos no produto. Em
relacdo ao construto, sugere-se as organizacgdes, fortalecer a manifestagao veridica
de suas acgdes, a fim de enaltecer a qualidade envolvida na formulagdo do produto
de forma clara, com o intuito de cativar os consumidores nao envolvidos na
qualidade do produto.

Os dados coletados permitiram avaliar que em relacdo a satisfagao verde,
34% dos respondentes mostram-se insatisfeitos com a marca utilizada como
estimulo (Ypé). Cabe as organizagdes analisarem o perfil dos consumidores que
compdem essa porcentagem, e a partir de tal analise criarem estratégias ligadas as

condigbes do produto, intensificando o conceito de utilidade do produto, desde o
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momento da compra até o descarte final, como forma de desenvolver satisfacdo no
publico n&o atingido pelas caracteristicas do produto.

De acordo com a experiéncia que possuem com algum produto ou servigo, 0s
consumidores naturalmente divulgam dentro do seu circulo de relacionamento os
resultados vivenciados. Em relagao ao construto Boca-a-Boca verde o percentual de
praticantes de propaganda boca-a-boca foi de 64,78% dos respondentes. As
empresas devem estar atentas ao publico que compde os 35,22%, devem investigar
o0 resultado de experiéncias com o produto, a fim de reverter as acdes dos
consumidores que se restringem a pratica da propaganda boca-a-boca.

Por meio do construto percepg¢ao do preco objetivou-se analisar a percepgao
do consumidor para a qualidade do produto em vez do preco praticado. A média
geral de concordancia para o construto percepg¢ao do prego foi de 68,67%. A partir
de tal resultado percebe-se que os consumidores atuam durante a compra, na busca
de atributos que qualifiquem o produto independente do prego, 31,33% do publico
analisado se restringe a essa avaliagdo. Sugerem-se as organizagdes, que estas
intensifiquem a comunicagao acerca dos beneficios adquiridos com o produto, em
especial as classes que representam minoria de concordancia com o construto (A2,
B1 e D), para que o consumidor os interprete, como o indicador de valores a ele
atribuidos.

As informacbes relativas aos conceitos de marketing verde influem o
consumidor a diagnosticar a integridade dos produtos ofertados, estes possuindo
classificagao sustentavel ou ndo. O conhecimento referente as novas praticas induz
o0 consumidor a avaliar os prejuizos gerados por produtos convencionais e 0s
beneficios produzidos pelos produtos verdes. Obteve-se 65,71% em concordancia
com o construto influéncia do marketing verde. Sugere-se que as organizacoes,
além de manifestarem os beneficios sobre seus produtos ofertados, levem ao
consumidor os impactos negativos decorrentes de atividades e consumo de produtos
que nao sao atribuidos de caracteristicas ambientais, incitando-o a percepcédo dos
tipos de produtos dispostos a comercializagao e sua interferéncia no meio ambiente.

Fixar o marketing verde como cultura organizacional dispbée de forma
reciproca beneficios que podem elevar de forma relevante o conceito social sobre
determinada marca, além da atribuicdo de valor. As organizagbes que buscam
trabalhar a gestao de suas marcas a partir dos conceitos que compdéem o marketing

verde, tendem a elevar a percep¢ao desta entre os consumidores, assim como a
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realizagcao de compras.

Para futuros estudos, sugere-se o aprofundamento sobre as questdes
ecolégicas e a percepcdo do consumidor acerca destas em relagdo as
transformagdées do mercado de consumo sustentavel, visto que, a urgéncia em
novas adequagdes tem despertado a critica do consumidor sobre as acgdes

praticadas por empresas de segmentos distintos.
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APENDICE A

Média geral Construto: Atitude verde

Indicacio de data e
hora

MEDIA: 3,83 4,95 4,11 5,09 5,03
TEORIA 4,602
MEDIA GERAL: 65,743

Média geral do construto: Qualidade percebida verde

5,15 5,02 4,64 51 5,03

4,088
71,257

Média Geral do construto: Satisfacao Verde

4,65 a,7 4,81 4,59

4,6875
66,964
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Média Geral do construto: Boca-a-boca Verde

4,33 4,63 4,58 4,6
4,535
64,786

Média do construto: Percepg¢ao do Preco

4,25 4,76 4,67 5,55
4,8075
68,6786

Média do construto: Itencdo de compra do consumidor

4,02 4,61 5,17 4,69 4,08 5,05

4,6033
65,762
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Média do construto: Influéncia do marketing verde

Al AR AL

5,07 4,58 4,15
4,6
65,714

Média do construto: Percepcao do consumdor em relagao a propaganda

AN AOC AP AQ AR

71,286

Média do construto: Atitude de Marca

76,333
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Média do construto: Consumo verde

5,07 4,83 515 4,89 5,02 5,13
5,015
71,64

Média geral dos construtos por classe social.

Média Geral dos construtos por classe social (%)
Classe ant % ATV apv SV BBV PDP ICC IMV PCRP AM Vv

A2 2 2%
B1 12 12%
B2 35 35%
C1 23 23%
Cc2 23 23%
D 5 5%

Total 100 100%




APENDICE B
RANDOMIZAGAO DE PERGUNTAS
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