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RESUMO

O tema deste trabalho foi sobre o marketing ‘verde’ . Atualmente tem aumentado
0 numero de pessoas preocupadas com a questao ambiental, e em relagdo essa
preocupacgéo as empresas tém procurado adotar o marketing verde para ajustar as
novas expectativas dos consumidores. Objetivo deste estudo € Identificar quais
estratégias de marketing s&o percebidas pelas pessoas no processo de compra de
um produto, analisando as atitudes dos consumidores com relagédo ao consumo
sustentavel verificarem a influéncia do marketing verde na decisédo de compra,
observando a intengcdo da compra desses produtos ecologicos e a percepg¢ao do
preco. Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva de natureza quantitativa, onde
foram realizadas pesquisas de campo, aplicagdo de um questionario como
instrumento de coleta de dados. Foi percebido que ha a valorizagdo das
caracteristicas dos produtos ‘verdes’ por parte dos consumidores, e que eles
estdo dispostos a pagar mais caro quando percebem os seus beneficios e seus
valores agregados. Esse resultado pode trazer diferencial competitivo as empresas
em relacdo aos seus principais concorrentes suprindo as necessidades dos
consumidores que desejam comprar produtos com selo verde.

Palavras-chave: Marketing verde. Impactos ambientais. Conscientizacdo. Meio
ambiente.



ABSTRACT

The theme of this work was about 'green' marketing. The number of people
concerned with the environmental issue has increased, and in this concern,
companies have been looking to adopt green marketing to meet new consumer
expectations. The objective of this study is to identify which marketing strategies are
perceived by the people in the process of buying a product, analyzing the attitudes of
consumers regarding sustainable consumption to verify the influence of green
marketing in the purchase decision, noting the intention of the purchase of these
ecological products And the perception of price. This research is characterized as
descriptive of quantitative nature, where field surveys were carried out, application of
a questionnaire as instrument of data collection. It has been noticed that there is the
appreciation of the characteristics of the 'green’ products by the consumers, and that
they are willing to pay more expensive when they perceive its benefits and their
added values. This result can bring companies a competitive edge over their main
competitors by meeting the needs of consumers who want to buy green-label
products.

Keywords: Green marketing. Environmental impacts. Awareness. Environment.
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1. INTRODUGAO

O tema deste trabalho esta voltado para o marketing ‘verde’ ou ambiental
cada vez mais importante em relagdo a conscientizacao. Os impactos ambientais e a
deterioragcdo ambiental, na sua maioria s&o provocados pelos comportamentos,
atitudes e valores dos seres humanos. Atualmente tem aumentado o numero de
pessoas preocupadas com a questdo ambiental, e em relagdo essa preocupacao as
empresas tém procurado adotar o marketing verde para ajustar as novas
expectativas dos consumidores que também pode trazer reducdo de custos, uma
estratégia voltada ao processo de venda de produtos e servigos baseados em seus
beneficios ao meio ambiente.

O Marketing “verde” Procura desenvolver respostas eficazes para uma
mudanga do ambiente mercadologico, definir segmentos de mercado, desenvolver
ofertas de produtos e procurar entender o perfil desse consumidor em relagdo as
estratégias de marketing a respeito dos produtos “verdes” tem sido cada vez mais
importante na relagdo de troca entre consumidores e empresas. E pela preocupacao
dos consumidores em preservar o meio ambiente, as empresas atuais tém buscado
nas atividades desenvolvidas gerar e facilitar quaisquer trocas com a intencéo de
satisfazer os desejos e necessidades dos consumidores, desde que a satisfagdo de
tais desejos e necessidades ocorra com o minimo de impacto negativo sobre o meio
ambiente. Diante disso, quais estratégias de marketing “verde” sdo percebidas pelas
pessoas?

O objetivo ¢é identificar quais estratégias de marketing sdo percebidos pelas
pessoas no processo de compra de um produto. Depois de reconhecer as
necessidades o consumidor comega a buscar informacdes e solugdes para
satisfazer as suas necessidades nio atendidas.

Essa extensdo da busca é determinada pelas variaveis de personalidade,
classe social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcao da
marca, e satisfacdo dos consumidores.

Este trabalho estd dividido por partes. Primeiro a introducdo, depois o
referencial te6rico com a apresentagdo dos principais autores que pesquisaram o
tema marketing verde, estrategia de marketing verde, produto verde. No terceiro
capitulo é apresentada a metodologia utilizada com expansé&o do tipo de pesquisa

realizada o tipo de amostragem, instrumento, técnicas utilizadas para coletar os
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dados. No quarto capitulo foi demonstrada a discussao dos dados na pesquisa, a
analise dos dados juntamente com a teoria. No quinto foram apresentadas as

consideragdes finais e sugestdes para os proximos estudos.

Figura 1: Fluxograma
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para a execucgao deste trabalho foram realizadas pesquisas, sobre o tema em
analise, junto aos autores com méritos reconhecidos no mesmo.

2.1. MARKETING VERDE

Dias (2014) afirma que o marketing ‘verde’ tenta manter um equilibrio com
a perspectiva econdmica do mercado, expandindo abordagem socioambiental na
intencao da reavaliacao de premissas, conceito e fundamentos do marketing. Nota-
se que o consumidor estd cada vez mais atento e consciente com relagcéo a questéo
ambiental, assim as empresas poderdo enxergar essa oportunidade e procurar
melhorar as suas vantagens competitivas com relagédo as outras que ndo adotam
esse tipo de marketing ‘verde’.

E fato que esse marketing ‘verde’ vem ganhando um grande nimero de
consumidores. As empresas que adotarem esse tipo de filosofia adotardo com a
intencado de proteger e melhorar o meio ambiente. Outras empresas ndo tém essa
preocupacgdo, algumas delas procuram concentrar-se e esforgar-se em reduzir
embalagens desnecessarias (SOLOMON, 2011).

O marketing € um conjunto de processos que serve para criar, comunicar e
entregar valores para os clientes serve também para organizar as relagdes com
esses clientes de uma forma que possa trazer beneficios para as organizacdes e
para os stakeholders (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

Para Hooley, Piercy, Nicoulaud (2011) o marketing € uma organizagado, € um
conjunto de processos que cria, comunica e entrega valor aos clientes. E importante
perceber a diferenga entre necessidade, desejo. A necessidade humana esta voltada
para um estado de privagdo de uma necessidade basico como a comida, o ar, a
agua, a roupa e abrigo. O desejo esta voltado a objetos especificos capazes de
satisfazé-los.

O marketing envolve a satisfagdo das necessidades humanas. Para defini-lo
pode-se dizer que ele atende as necessidades de maneira lucrativa, esse objetivo do
marketing é conhecer tdo bem esse cliente a ponto de que esse produto seja

adequado a ele e que se venda por si sO, resultando em um cliente disposto a
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comprar e tornar esse produto disponivel (KOTLER e KELLER, 2006).

De acordo com Dias (2011) o numero de pessoas que manifesta preocupagéo
com a questdo ambiental cresceu e para que as empresas nao fiquem para tras,
deve-se procurar adotar o marketing 'verde’, que podem trazer a reducao de custos,
e ser uma estratégia voltada para o processo de venda de produtos e servigcos
baseados em seus beneficios com o meio ambiente (DIAS, 2011).

Conforme o surgimento desse novo consumidor que busca produtos menos
agressivos ao ambiente e valoriza novos produtos que surgem e que ja sao
conhecidos como os produtos ‘verdes’. Dias (2011) relata que esse tipo de
marketing ‘verde’ veio com a intengdo de unir a empresa, o consumidor e o meio
ambiente, fazendo com que essa importdncia da preservacdo seja formada na
mente da populagao, que essa consciéncia se torne um cotidiano. Jacquelyn, (2012)
menciona que o marketing convencional ndo estar mais no auge, foi substituido pelo
marketing verde por marcas sustentaveis, trazendo uma nova visao dos produtos, e
das ofertas (JACQUELYN, 2012).

Outro aspecto levantado por Dias (2011), que um produto, mesmo n&o sendo
prejudicial ao meio ambiente, pode adotar no come¢o de produgéo sérias
complicagbes e prejudicar toda uma campanha ambiental. Os processos internos e
externos devem ser mantidos juntos, dando a importancia de todos os setores que
interagem em diversos departamentos. Nota-se que o marketing ecologico deve ser
uma das ferramentas essenciais dentro da gestdo, mesmo que os elementos de
consumo ligados a esta ferramenta ndo sdo mais fundamentais do que o préprio
marketing ecologico (DIAS, 2011).

O aumento do fluxo de informagado ecoldégica na sociedade torna uma maior
exigéncia entre bens ambientalmente corretos, e o segmento de consumidores pela
busca de produtos organicos sem agrotoxicos, uma legislagdo mais rigorosa
trazendo uma maior responsabilidade da empresa em prol do meio ambiente.
Aponta que esse tipo de marketing ‘verde’ veio com a intengcdo de unir a
empresa, ao consumidor e o0 meio ambiente, fazendo com que essa importancia da
preservacéo esteja formada na mente da populagcédo, mostra que essa consciéncia
torna-se um cotidiano (DIAS, 2014).

Dias (2014) identifica que o marketing tem como objetivo trazer solu¢des para

tornar competitivos os produtos, trazendo uma estratégia para solucionar problemas
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do ambiente e fazendo com que os consumidores, as empresas e O proprio

marketing mudem o seu comportamento.

2.2. ESTRATEGIA DE MARKETING VERDE

De acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o marketing procura como
estratégia desenvolver respostas eficazes para mudar o ambiente mercadologico e
definir esse segmento de mercado para desenvolver o posicionamento de ofertas
dos produtos. Ja Kotler e Keller (2006) afirmam que o marketing bem sucedido
requer capacidade, entendimento, criagdo, entrega e apoio de valor para o cliente.

Com a analise das estratégias de marketing Blackwell, Miniard e Engel (2008)
relatam que conservar os consumidores sai mais barato do que atrair novos
consumidores. Em paises da América, Europa e no Japao, essa perda € muito maior
pelo baixo nimero de consumidores. A empresa podera usar suas finalidades para
entender a verdadeira satisfacdo do cliente, e a facilidade de se lidar com esse
cliente escolhendo experimentar novos produtos de novo varejistas através de
promog¢des especiais ao invés de se manter fiel a um produto. Uma das melhores
estratégias desse varejista é criar um relacionamento com os clientes, oferecendo
servigos, produtos especiais ou um cartdo de fidelidade, com uma meta: recrutar e
manter seus clientes, e para alcangar esse objetivo a empresa devera compreender
seus consumidores, potenciais ou nao.

Com relagdo as estratégias de marketing relacionadas as rotulagens e
programas de selos verdes dentro dos paises de primeiro mundo, os importadores
dos produtos brasileiros podem afetar significativamente as exportagbes por
consequéncia da balanga comercial do Brasil. (TACHIZAWA, 2002).

As empresas que adotam a certificacao de estratégia de marketing como uma
oportunidade de mercado pode-se diferenciar dos concorrentes convencionais e se
posicionarem com marcas ambientalmente corretas e responsaveis na sociedade.
Essa certificagdo ajuda na a divulgacdo da marca em novos nichos para atender as

demandas e alto critério de exigéncia em matéria ambiental.
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2.3. ATITUDES VERDES

Blackwell, Miniard e Engel (2008) mencionam que as atitudes podem
representar o que gostamos ou que n&do gostamos e deixamos de fazer, por
exemplo, quando se gosta de comer algo, com certeza tera a intengdo de consumir
esse tipo de iguaria em algum momento. Manter uma atitude favoravel relacionada
ao produto € quase sempre um pré-requisito imprescindivel para manter o consumo
ou uma intencdo de compra uGtil. Quando o consumidor ndo gosta de um
determinado produto ele vai comprar de um concorrente, mas as atitudes favoraveis
com relagdo ao produto ndo se transcrevem automaticamente na intengdo de
compra vantajosa. O consumidor pode gostar de uma marca, mas também pode
querer comprar outra; dessa forma, essas atitudes podem ser medidas através da
preferéncia, que representa atitudes sobre um tipo de objeto relacionado ao outro.
Isso nédo significa que ter uma atitude favoravel a um produto é a mesma coisa que
ter uma atitude favoravel relacionado a comprar ou consumir o produto.

Ao referir-se as atitudes verdes, Dias (2014) afirma que aqueles
consumidores que manifestam uma preocupagdo com o meio ambiente, adotam um
comportamento como consumidores ‘verdes’ ou ecoldégicos. Os consumidores
avaliam o produto ou servico como ecolégico ou ndo e podem mudar a sua atitude
de compra escolhendo produtos ecolégicos com caracteristicas semelhantes aos
tradicionais e o com preg¢o compativel, e ndo adquirindo produtos que contaminam o
meio ambiente.

Zenone (2006) aponta que pelas obrigacdes legais ou conscientizagédo social,
0 mercado ecolégico vem sofrendo transformacées como uma grande forgca para
economia, atraindo as empresas e empresarios. O numero de multas que as
empresas possuem acaba acarretando o boicote de consumidores e empresas
multinacionais que n&do oferecem condi¢bes dignas aos trabalhadores ndo possuindo
uma producdo que respeite 0 meio ambiente e que ofereca uma responsabilidade
nos investimentos, hoje os consumidores tém acesso a informagao das origens e
processos desses produtos e das empresas, uma informagdo que antes era
desconhecida, hoje a ética empresarial e o apoio as atitudes das empresas com a
responsabilidade ambiental. Os consumidores brasileiros comegam a abrir os olhos
para a questdo ecoldgica, com consciéncia de que o produto consumido pode piorar

ou melhorar o mundo, sendo um questionamento cada dia mais presente na
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consciéncia dos brasileiros. O “consumo consciente” pouco a pouco comega a fazer

parte de uma verdade de consumo industrial.

2.4. PRODUTO VERDE

Kotler e Lee (2011) descrevem o produto como qualquer coisa a ser oferecida
para o mercado com o objetivo de satisfazer os desejos e as necessidades. O
produto pode ser de varios tipos: como um bem fisico, um servigo, uma experiéncia,
um evento, um lugar, uma oportunidade, uma organizagéo ou até mesmo uma ideia.

Kotler e Keller (2006) ressalta que os consumidores preferem produtos que
oferecem uma qualidade, desempenho e caracteristicas inovadoras fazendo com
que os gerentes das organizagdes tenham um direcionamento em fazer produtos
superiores, melhorando ao longo do tempo.

Dias (2011) descreve o produto ecolégico como um conjunto que envolve
todos os processos de fabricagdo. As caracteristicas do produto ecolégico
contribuem com a soma das caracteristicas especificas do produto (duragao,
facilidade de reciclagem e etc.) Dias (2014) menciona que a gestdo de produtos
devera ter caracteristicas gerais com relacdo a satisfacdo dos consumidores. Ao
melhorar os produtos existentes para que possam se tornar menos prejudiciais ao
meio ambiente, acabam ganhando uma vantagem competitiva no mercado em que
atuam.

O produto € destacado, pois seu ato de consumo esta diretamente associado
com os bens e servigos, atendendo as necessidades e as motivagbes necessarias
dos individuos. O produto é constituido como o elemento central de qualquer
estratégia de marketing ecologico, é através desse marketing que ocorrerdo 0s
planejamentos da gestéo e das operagdes possiveis (DIAS, 2014).

De acordo com Kotler (2011) para langar um produto no mercado externo a
empresa deve adaptar o produto para atender as preferéncias dos consumidores
locais. Kotler e Keller (2006) o produto novo ndo tera um bom sucesso a menos que
seja precificado, distribuido, promovido e vendido de maneira correta. Ja o Dias
(2014) afirma que o conceito de produto € essencial para o marketing, pois consiste
em bens e servicos oferecidos no mercado com a intengdo de satisfazer as

necessidades de desejos dos clientes.
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As empresas classificam os produtos em trés grupos: o primeiro sao os bens
nao duraveis que estéo relacionados aos bens nao tangiveis; consumidos por alguns
anos; os bens duraveis que sobrevivem a um longo periodo; e os servigos que sao
intangiveis, ou seja, sdo variaveis e pereciveis Kotler (2011).

Um dos aspectos importantes para Dias (2011) no seu ponto de vista do
marketing sédo as certificacdbes e rotulagens ambientais (selos verdes), que
consistem em fontes de informagdes objetivas para o consumidor, para o qual esse
produto é conferido por organizagdes independentes, assegurando uma qualidade
ambiental

O produto € um dos principais componentes do mix de marketing e inclui
mercadorias e servigos, atributos tangiveis e intangiveis, que oferecem utilidade e
beneficios ao consumidor no processo de troca (BLACKWELL, MINIARD e ENGELL
(2008).

Kotler (2011) afirma que para que um produto venha se adaptar, ele necessita
ser alterado para atender as condigbes e preferéncias locais, e para isso podem
ocorrer varios niveis de adaptagbes, como produzir a versao regional, europeia,
ocidental, norte-americana ou produzir no pais. Ainda afirma que esses produtos
devem ser adaptados as supersticées e crencas como, por exemplo, na Asia.

Nesse caso Zenone (2006) ressalta que em relagdo a produtos ou servigos
desenvolvidos com o conceito ecologicamente correto, ecoturismo ou de produtos
reciclaveis, € utilizada uma estratégia de marketing dando-se uma semelhanga a
qualquer outro produto ou servigo de consumo.

Numa era de sustentabilidade esses, produtos, designados para ficar em
loops eternos, quando a sua vida util termina eles n&o sédo jogados em aterros e sim
enviados para reciclagem ou manufatura. Com essas novas regras de marketing
‘verde’ os dispendiosos de ontem tém sido trocados por novos designs e novas
tecnologias radicais (JACQUELY, 2012).

Kotler e Lee (2011) descrevem os niveis de um produto basico, real e
ampliado. O produto basico consiste em seus beneficios, e o destaque € dado ao
experimenta-lo e a valorizagdo que € dada através do publico alvo. O produto real
tem um comportamento desejado e mais especifico. O produto ampliado é qualquer
produto tangivel ou que tem adicionais servigos incluidos na oferta ou que sé&o

promovidos ao publico-alvo.
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Dias (2011) relata que o produto quando nao é prejudicial ao meio ambiente
pode apresentar em sua fase inicial, processos que contaminam o solo ou a agua, e
quando descobertos podem desqualificar toda uma campanha em torno do produto.

A concorréncia de hoje em desenvolver novos produtos expbe-se a grande
risco, ja os produtos existentes sdo vulneraveis as mudancas, necessidade e gastos
dos consumidores, essa nova tecnologia com relagéo ao ciclo de vida do produto

mais curto e ao aumento da concorréncia doméstica e estrangeira.

2.5. ESTRATEGIA DE PRODUTO

Para Jacquelyn (2012) a conscientizacdo de reciclagem e reuso esta
crescendo, e principalmente a forma de como usar os materiais de um determinado
lugar, assim como a informagdo de como os produtos se encaixam diante das
criticas de diferentes segmentos dos consumidores. As novas regras do marketing
‘verde’ o caro de ontem serdo trocados por outros com novos designs e tecnologias
radicais.

Conforme uma andlise sobre produtos pode-se observar que os
consumidores tém preferéncias por produtos que oferecem qualidade, desempenhos
superiores e que possuem caracteristicas inovadoras, Kotler e Keller (2006) afirmam
que um produto novo e aperfeicoado s6 sera bem sucedido desde que for avaliado,
distribuido, promovido e vendido de maneira apropriada.

A sustentabilidade requer mudangas psicolégicas e sociolégicas profundas,
isso inclui assuntos importantes como o feminismo, forcando os profissionais de
marketing desenvolver produtos que convém ao estilo de vida das mulheres,
mostrando uma nova imagem. Para vencer essa competicdo com relagédo aos
consumos verdes, é preciso ceder a exigéncia de processos empresariais, praticas

de branding, qualidade de produtos, precos e promog¢des (JACQUELYN, 2012).

2.6. PRECO

De um modo geral vé-se que os produtos ecologicamente corretos
apresentam um preco elevado, isso se da aos altos custos ambientais necessarios
para produzi-lo. Dias (2014) afirma que para que esse produto tenha um atributo

ecologico imediato com relagédo a saude dos consumidores, 0 preco é aceito com
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certa naturalidade e visto como um indicador de qualidade de vida saudavel, sendo
um prego maior considerado um custo necessario para a produ¢ao do alimento
organico (sem agrotoxico). Ao fixar esse precgo, a decisao do marketing ecoldgico se
torna mais complexo. Esse preco representa uma fonte de informacdes sobre a
qualidade do produto, quando os consumidores baseiam-se nos atributos do produto
ecologico, sendo que este ndo vale mais porque sua eficiéncia e qualidade técnica
séo inferiores (DIAS, 2011).

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) definem o prego extorsivo e que isso
ocorre quando as empresas inovadoras estipulam um alto preco para um novo
produto e esse valor ndo é percebido pelos clientes potenciais como melhor ou
maior que dos seus concorrentes.

Kotler e Keller (2006) relatam que as empresas ndo estabelecem um unico
mas que através de uma estrutura que as empresas determina com esse preco pode
refletir em fatores da demanda e os custos por area geografica.

De acordo com Dias (2014) prego € muito utilizado como um instrumento do
marketing para persuadir a demanda num periodo de curto prazo, essas ag¢des de
curto prazo ndo sao faceis de serem aplicadas aos produtos ecolégicos. Os
beneficios considerados nesse tipo de produto sdo efeitos sobre o meio ambiente e
s&o percebidos em longo prazo num modo geral, essa fung¢ado realizada no preco
nao é imediata no ponto de vista do marketing. Sendo assim, o pregco comercial do
produto ecoldgico pode ter um grande obstaculo a sua compra, havendo alguns
segmentos relacionados a esse consumidor conscientizado pela causa ecoldgica,
disposto a pagar mais em determinadas marcas, se com isso for considerado que
realiza uma contribui¢cao social.

Um estudo feito pela Internacional Mass Retail Association. (apud
BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008) comprova que ter o prego mais baixo ndo
€ um fato t&do importante quanto coloca-lo dentro da faixa que esperam pagar. Ainda
esse estudo ressalta que os consumidores indicam a importancia do preco estar
dentro da faixa esperada do que ser o mais baixo na categoria. Pelo ponto de vista
das empresas devem-se avaliar os produtos para cobrir os custos e margens dos
lucros esperados. Ja com relagéo ao ponto de vista do consumidor, essas empresas
poderia adiantar sua reagdo com relagdo a alguns precos, o tipo de imagem

associada e diferentes niveis de preco, tendo uma percep¢do de que se um produto
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for muito barato podera ter uma qualidade inferior a outro com um pregco mais caro
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

2.7. PRACA

O marketing social e a praga sdo uma peca fundamental, onde esse mercado
alvo ira exercer um comportamento desejado ou adquirir produtos tangiveis
relacionados a campanha, por exemplo, tonéis para acumular agua da chuva,
direcionados por uma secretaria municipal. A praca tem uma definicdo de sistema de
entrega ou canal de distribuigdo, incluindo qualquer estratégia relacionada a
distribuicdo desses canais Kotler e Lee (2011) definem a ferramenta pragca do
marketing como objetiva na busca de tornar seu publico-alvo o mais agradavel
possivel, executar o comportamento, receber qualquer servico ou qualquer produto
tangivel.

Conforme Kotler (2011), os fabricantes norte-americanos definem o trabalho
como concluido assim que os produtos deixam as fabricas, deve-se ter uma atencao
na forma de como esse produto ira se movimenta nos paises estrangeiros. A
empresa internacional deve assumir total responsabilidade com relagdo a visdo do
problema de distribuir produtos a usuarios finais. Esses canais de distribuicdes
internos variam de paises para paises, ha uma conceituada diferenca entre o
namero e o tipo de intermediarios desse mercado externo. Outro aspecto levantado
¢é a diferenca de tamanho e caracteristicas dessas unidades de varejos no exterior.
Ao dominar essa grande rede de varejo Norte Americana, a outra parte bem maior
esta nas maos de pequenos varejistas independentes como na india, por exemplo,
muitos dos varejistas operam pequenas lojas e eles e também vendem em feiras
livres.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) aponta que, nessa etapa, as empresas
devem solucionar os pontos de varejo mais eficazes para vender. De maneira como
esses consumidores possam comprar esses produtos, por intermédio de varejo de
massa, varejo eletrénico, catalogo ou venda direta. Observar se esse produto pode
ser vendido melhor em um varejo de forma que os consumidores terdo uma atengao
especial para escolher e a instru¢do de uso do produto ou se outros produtos

vender&o melhor no varejo de massa.
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Ao que se refere a varidvel distribuicdo, Dias (2014) engloba o conjunto
referente a transparéncia de mercado dos fabricantes e fornecedores aos clientes
pessoas, fisicas ou até empresas, isso € um instrumento do marketing relacionado a
produgdo ao consumo. Essa distribuigcdo torna-se um aspecto crucial na gestéo de
um produto, podendo facilitar ou dificultar o sucesso no mercado. Esse conjunto
possibilita que o produto chegue a esse consumidor através do produtor, a
distribuicdo do produto ecolégico pode estar envolvida com o que distribui, ou

melhor, deve respeitar o meio ambiente.

2.8. PROMOCAO

Dias (2014) define a palavra promoc¢do, de origem latina, dizendo que
significa a favor de, que se trata de uma acgédo direta ou imediata para movimentar
rapidamente a venda de um servigo ou produto, usando esse mecanismo como
oferta, descontos, catalogos, videos, demonstra¢des, distribuicdo de brindes,
amostra gratis entre outros. Promog&o deve ser entendida como atividade na qual se
utiliza de um conjunto de mix promocionais, incluindo atividades de publicidade,
promog¢des de vendas pessoais, relagbes publica, patrocinio, entre outros que
envolve ferramentas de comunicagéo para condicionar e influenciar o consumidor.
Kotler e Lee (2011) afirma que comunicagbes s&o verdadeiras habilidades
desenvolvidas e apresentadas para influenciar seu publico alvo a agir.

Um fato importante na estratégia de comunicagéo é convencer, mantendo
decisdes em relagdo a mensagem-chave de o que vocé quer comunicar, fontes, que
sdo qualquer patrocinador de porta-voz, usando patrocinadores para passar as
mensagens e, canais de comunicagdo, ou seja, por onde aparecem essas
mensagens, sendo slogans e frases de efeito incluido (KOTLER e LEE, 2011).

Dias (2014) ressalta que os meios de comunicagédo s&o canais que se leva a
mensagem publicitaria do emissor ao receptor. Quando se utilizamos a expresséo
meio de comunicacéo, refere-se a como um sistema que leva a mensagem a esse
conjunto de empresas, essas tecnologias como a televisao, radio, jornais e revistas.
E notério que ha uma forte tendéncia com relagdo & facilidade oferecida pela
tecnologia atual vista como a mais recente, revistas direcionadas para publicos
especificos, adquirindo uma grande responsabilidade junto a esse publico. No

mercado notam-se numerosas revistas voltadas para o publico amante da natureza,
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isso torna um importante meio de comunicagdo com o publico ecologicamente
receptivo.

As empresas podem ter a oportunidade de usar campanhas de propaganda e
promogao no mercado conhecidas como o método de adaptagdo da comunicagao.
Com relagdo as propagandas, as empresas podem muda-las em quatro niveis
diferentes, usando uma mensagem comum diferenciando a linguagem, marca e
cores. Podem também ajustar suas técnicas de promog¢des na venda em diferentes
mercados. Um exemplo disso & a proibicdo de cupons na Grécia, ja na Francga
proibem, na Europa e no Japao essas pesquisas sao realizadas por correio e nao
por telefone pelo fato de ter ramificacdes para mala direta e outras campanhas de
promocgdes de vendas. A consequéncia dessas preferéncias e restricbes é que
essas empresas internacionais buscam promogbes de vendas com a

responsabilidade de uma administragéo local (KOTLER, 2011).

2.9. PROCESSO E DECISAO DE COMPRA

Num processo de avaliagdo o consumidor cria suas proprias preferéncias
entre as marcas. Durante esse processo de intencédo de compra, ele pode passar
por cinco sub-decisbes: por marca, por revendedor, decisdo por quantidade, deciséao
por ocasido e a decisao por pagamento. (KOTLER e KELLER, 2006).

Kotler (2011) afirma que a tomada de decisdo do consumidor varia muito com
relagdo ao seu tipo de decisdo de compra. Ha diferencas na compra de creme dental
ou uma raquete de ténis, essas compras dificeis e caras envolvem uma decisdo do
comprador e um alto niumero de participantes. Esse dificil comportamento que o
consumidor enfrenta esta envolvido em uma compra conscientemente e diferengas
entre os significados das marcas, normalmente isso ocorre se o produto for caro e
de risco fortemente expressivo.

E tipico o consumidor ndo compreender a categoria do produto. Um exemplo
simples é uma pessoa que compra um computador, ndo entender quais atributos
esta procurando devido a muitas dessas caracteristicas ndo séo, claras a menos
que esse consumidor tenha pesquisado. Esse dificil comportamento de compra
envolve trés etapas. Na primeira o comprador desenvolve a crenga no produto. Na
segunda desenvolve uma atitude, na terceira tem o cuidado ao tomar uma deciséo

de compra.
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De acordo com Dias (2014) os consumidores tém se preocupando com o
meio ambiente, isso tem levado a adotar um comportamento ambiente correto com
acgdes concretas, evitando comprar produtos que afetem o meio ambiente.

Todo ponto de partida possui uma decisdo de compra. Blackwell, Miniard e
Engel (2008) afirmam que o reconhecimento dessa necessidade acontece quando o
consumidor percebe a diferenga do que é ser ideal versus o estado atual das coisas.
E importante destacar que o consumidor compram produtos porque acredita que
esse produto tera uma caracteristica vai solucionar problemas, mesmo que valha
mais o custo de compra-lo, e sim o reconhecimento de uma necessidade nao
satisfeita. Uma vez que essa necessidade € reconhecida os consumidores tém a
iniciativa de buscar informagdes e solugbes para satisfazer as suas necessidades
nao atendidas. Nota-se que o consumidor estando feliz com seus produtos ou

marcas, essa busca se expande para incorporar outras opgoes.

2.10. CONSUMIDOR

A consciéncia ambiental em todo mundo esta estabilizando um novo tipo de
consumidor chamando de ‘verde’, fazendo com que essa preocupagdo ndo seja
somente um fato, mas considerando uma manifestagdo de um novo marketing
(DIAS, 2011).

Com o surgimento de consumidores ecologicamente correto e conscientes
nota-se que a preocupag¢do com o meio ambiente ndo é somente um fato importante
e social, &€ considerado um novo fendbmeno de marketing novo, provocando a
necessidade de ingressar novos modelos de abordagem da disciplina, que estéo
envolvidos neste. Ao conceituar o marketing ecolégico ou marketing verde, Dias
(2014) nota que os consumidores ecologicamente comprometidos devem enfrentar
carater ambivalente ao produto. E observada que a decisdo de compra dos
consumidores € bem influenciada pela variante preco. Essa realidade nem sempre &
vista pelos tipos de produtos e mercados, mas sim do seu valor de uso que se atribui
ao consumidor de modo direto com relacédo ao grau de informagéo que recebe, ndo
se referindo ao produto, mas a questdo ambiental no geral. Afirma Dias (2014) que
quando um consumidor adquire um produto ecolédgico ele ndo adquire pensando na
sua utilidade e sim nos valores e a necessidade em relagédo a protecdo do meio

ambiente que serdo colhidos em longo prazo.
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Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2008), todos os profissionais do
marketing tem a necessidade de reconhecer os consumidores, para desenvolver e
identificar os melhores produtos, programas de comunicagao mais efetivos e canais
de distribuicdo mais acessiveis. Normalmente as empresas falham ao desenvolver
novos produtos apoiando-se nas suas habilidades de produg¢do ou venda ao invés
de se apoiar no que os consumidores querem comprar. No entanto esses produtos e
servicos que nao resolvem os problemas dos consumidores, eles acabam
fracassando mesmo sendo um produto de uma tecnologia fascinante.

E importante destacar que as organizagdes devem estabelecer qual a
mensagem para qual consumidor, qual tipo de comunicagédo usar em cada fase nos
processos de compra e consumo. Devem entender qual tipo de atributos a ser
posicionados em diferentes midias (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008).

Jacquelyn (2012) relata que os profissionais de marketing tem mantido o foco
em desenvolver produtos para satisfazer necessidades dos clientes divulgando sua
marca de modo memoravel.

Dias (2014) afirma que o marketing que estava revertido para satisfacdo do
consumidor agregou-se a esta filosofia e melhorou a qualidade de vida na
sociedade. Antes de essa filosofia ser aplicada o consumidor tinha a dificuldade de
entender e desenvolver estratégia de comunicacdo com relagdo uma qualidade
melhor de vida, e a satisfagdo de suas necessidades podendo incluir o aumento dos
custos ao produto desejado ou a compra de um similar fabricado com outra matéria-
prima com menor agressividade ao meio ambiente.

Com os novos padrdes de consumo, novas formas de consumir e a
valorizagdo de novos modos de viver torna-se um dever global para melhorar a
qualidade de vida e uma perspectiva para futuras geragbées. Os consumidores que
expbe uma preocupagdo com meio ambiente e consegue aderir de maneira
reciproca com esses valores sdo classificados como consumidores ‘verdes’ ou
ecolégicos, atribui-se a um produto ou servico a uma condi¢cao ou ndo de ecologia e
de se alterar a atitudes de compra de um individuo, pode-se expressar diversas
maneiras: escolhendo produtos semelhantes aos tradicionais e ecologicos com
precos compativeis e ndo aceitando produtos que agridem o meio ambiente. Esse
novo consumidor ecolégico demonstra suas preocupagdes ambientais através do

seu comportamento de compra, busca produtos que causam menos impacto ao
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meio ambiente, e valorizam aqueles produtos produzidos por empresas
ambientalmente responsaveis (DIAS, 2014).

Estes consumidores em geral afirmam que podem pagar um valor maior pelo
produto ecologicamente correto, e tem a compreensdo de que o motivo do valor
agregado e traduzido como um aumento no seu prego um aumento no valor social.
No entanto estes consumidores manifestam sua rejeicdo aos produtos que
contaminam o meio ambiente formando correntes de opinides dentro da sociedade

favorecendo determinadas empresas (DIAS, 2014).

2.11. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Blackwell, Miniard e Engel (2008) o comportamento do consumidor inclui
trés fases principais do ciclo de vida de um produto: o antes, durante e depois do ato
de consumo. A literatura do Marketing tem voltado principalmente pro primeiro
estagio incluindo o processo e o ato de compra. O Marketing ecolégico considera
uma expectativa da sustentabilidade, os trés estagios citados tem uma grande
importancia. As contribuicdes de protegcdo ao meio ambiente podem ser oferecidas
na fase de uso de manutencéo e descarte, ou evitando totalmente essa compra. Nao
esquecendo que esse marketing deve acolher critérios de sustentabilidade ao longo
do periodo de todos os estagios (DIAS, 2014).

Solomon (2011) afirmam que o comportamento do consumidor tem a
finalidade de ajudar as empresas, a saber, qual a forma de agrada-lo e impactar
diretamente a receita. Se o consumidor ndo mostrasse sua satisfagdo néo teria a
possibilidade das empresas aumentarem suas vendas e receitas, sem esse aumento
as empresas nao teriam recursos para investir em centros de atendimento do
consumidor, tanto as promog¢des as vendas ou os treinamentos de vendas séo
importantes para o programa de satisfagdo do consumidor dentro da influéncia do
marketing.

O comportamento do consumidor envolve estudos como fontes de influencia,
mas ao invés de influenciar o consumidor o marketing prefere adotar uma proposta
de um marketing total, com relacdo ao desenvolvimento de produtos, inovagéo,
pesquisa e comunicagdo. Blackwell, Miniard e Engel (2008) Afirmam que os

métodos que permite as organizagdes na influencia desses consumidores com
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relacdo a produto, preco, promog¢do e operag¢des, buscam atrai-los tentando

satisfazé-los criando fidelidade a marca e expandindo o faturamento.

2.12. CLIENTES

Cliente significa denominagdo num sentido aberto e pode envolver a
diferenciagéo de clientes internos e externo, possuindo diferentes papéis que podem
ser exercidos por uma pessoa ou mais, que possua uma boa compreensdo, pois 0s
que desejam é atrair e satisfazer os clientes e quando for isso torna-los fiéis as
organizacgdes. Ao se referir a palavra cliente vem na cabecga a primeira imagem da
lembranca que é os clientes que consomem produto vendido através das empresas
como os consumidores de paes, leites, hospedam de hotéis. Esses exemplos visam
o significado da palavra ‘clientes’. Para as empresas que focam no mercado com um
fim lucrativo (Gomes e Socorro, 2011).

Dias (2011) afirma que a comunicagdo € primordial e tem como objetivo
mostrar o cliente que todo produto ecologicamente correto possui seu valor
agregado, que ¢é recompensador compra-lo se comparado aos produtos
semelhantes que n&do possui esse conteido. E importante lembrar que a promog&o
do produto ecoldgico ndo abrange somente clientes potenciais.

No contexto clientes, Kotler e Lee (2011) abordam que muitos servigos
publicos municipais tém para si a responsabilidade de aumentar a reciclagem nos
lares residenciais abordando e focando no conjunto de desenvolvimento entre a
relagdo com os clientes e a lealdade. Alguns se iniciam com uma oferta de um
recipiente para reciclagem de papel, no entanto acaba oferecendo para essa um
recipiente para vidro e para plastico, esse se torna o proximo passo no
desenvolvimento ao acrescentar recipientes para o lixo do jardim e também para o
resto da comida. Agora surgiu outro oferecendo recolhimento para o 6leo de cozinha
que pode ser reutilizada para fazer o biodiesel. Percebe-se que algumas cidades
como San Francisco, por exemplo, os dejetos de animais de estimacéo, estdo sendo
transformados em metano para gerar a eletricidade aquecer as casas. No Minnesota
foi sugerido que os clientes coloquem roupas limpas par que ndo use mais sacos de

lixos nas calgadas, e serem recolhidos no dia da reciclagem.
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3. METODOLOGIA

Quanto a classificacdo ao tipo de pesquisa é a area da ciéncia de
administragé&o.

Afirma Andrade (2010) que a natureza se constitui e pode ser por um trabalho
cientifico original que se entende por uma pesquisa realizada pela primeira vez,
podendo contribuir com novas conquistas e descoberta na evolugdo do
conhecimento cientifica.

De acordo com Andrade (2010) é descritiva, pois de acordo com o nome o
objetivo da pesquisa tende a analisar, identificar, classificar fatos observados sem
interferéncia desse pesquisador. Uma das principais caracteristicas da pesquisa
descritiva € a coleta de dados realizada através de questionarios. Malhotra (2012)
define a pesquisa descritiva como uma caracteristica ou fungées do mercado.

A forma de como obter esses procedimentos Andrade (2010) configura a
pesquisa como uma pesquisa de campo, baseia se de uma busca da realidade
especifica. E efetuada uma coleta de dados direto no local da ocorréncia, e para a
realizacao dessa coleta sao utilizados técnicas, como a absorgéo direta, formularios
entrevistas.

O objeto da pesquisa realizada no trabalho € de uma pesquisa descritiva, pela
qual os fatos sédo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados,
sem que o pesquisador interfira nesses fatos. (MALHOTRA, 2012).

A forma de abordagem desta pesquisa € configurar como pesquisa
quantitativa, Malhotra (2012) procura quantificar os dados aplicando-se de forma

estatistica.

3.1. AMOSTRAGEM: CONCEPCAO E PROCEDIMENTOS

3.1.1. Definigao da populagao alvo

A definicdo da populagéo alvo é toda a populagdo do litoral norte de S&o

Paulo entre Sdo Sebastido, Caraguatatuba e Ubatuba e Ilha Bela.



Tabela 1- Total da populagéo-alvo.

CIDADE TOTAL POPULACAO-ALVO
Caraguatatuba 100.840 pessoas
Séo Sebastido 73.942 pessoas
Ilhabela 28.196 pessoas
Ubatuba 78.801 pessoas
Total 281.779 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico (2010)

3.1.2. Definigao do arcabougo amostral
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A definicdo do arcabougo amostral seria selecionada aleatoriamente, e todas

as mulheres e homens acima de 18 anos.

Tabela 2 - Total do arcabougo amostral (pessoas acima de 18 anos)

CIDADE TOTAL
Caraguatatuba 68.426 pessoas
Sao Sebastido 49.516 pessoas

Ilhabela 18.984 pessoas

Ubatuba 52.590 pessoas

TOTAL 253.032 pessoas

Fonte: IBGE Censo Demografico 2010

3.1.3. Escolha da técnica amostragem

A técnica de amostragem é ndo probabilistica na qual pode oferecer boas
estimativas das caracteristicas da populagédo. Embora ela ndo oferega uma
avaliacdo objetiva desses dados amostrais, e ndo permite determinar a
probabilidade de escolha de nenhum elemento na inclusdo da amostra nota-se que
as estimativas obtidas ndo projetaveis para a populagdo. Essa técnica de
amostragem nao probabilistica comumente implica em amostragem por
conveniéncia, amostragem por julgamento, amostragem por quotas e amostragem
bola de neve (MALHOTRA, 2012).

3.1.4. Tamanho da amostra
Segundo Bruni (2011) com um universo de 500.00 com um nivel de confianga

de 90% e um erro inferencial de 10% a amostra deve ser de 68 respondentes. Nesta
pesquisa obteve-se 77 respondentes.



3.1.5. Quadro de questoes
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Nesta pesquisa, foi empregada a escala de likert de 7 pontos, sendo 1 para

“discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente” para todos constructos e suas

variaveis.

Quadro 1 - Organizacdo do construto analisados

Teoria

Tipo

Questao

Autor e ano

Produto

Escala de likert 7
pontos

3,5,12, 20, 25, 33, 41

Blackwell, Miniard e Engell
(2008).

Ketler (2011)
Kotler, Lee (2011)
Kotler, Keller (2006)
Jacquelyn (2012)
Dias (2011)

Dias (2014)
Zenone (2006)

Promocgéao

Escala de likert 7
pontos

4,9, 13, 21, 32, 35, 36,

39

Dias (2011)
Dias (2014)
Kotler e Lee (2011)
Kotler (2011)

Comportamento do
consumidor

Escala de likert 7
pontos

1,6, 10, 18, 22, 23, 28,
34, 38,42, 43

Dias (2014)
Blackwell, Miniard e Engel
(2005)
Jacquelyn (2012)
Solomon (2011)

Prego

Escala de likert 7
pontos

16, 17, 19, 24, 26, 27

Dias (2011)

Dias (2014)
Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011)

Kotler e Keller (2006)
Blacwell, Miniard e Engel
(2008)

Pracga

Escala de likert 7
pontos

2,7,15, 29, 30, 40

Dias (2011)
Dias (2014)

Kotler e Lee (2011)
Kotler (2011)
Blackwell, Miniard e Engel
(2008)

Segmentagéo de
mercado -
Demografico
(renda)

Grade

8,11,14, 31,37, 44

Abep (2014)

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

3.1.6. Variaveis do instrumento de coleta de dados

A fim de estimar a Influéncia do produto verde na decisdo de compra,

foram desenvolvidas 8 afirmativas, conforme quadro 1 retiradas do trabalho de

Jacquelyn (2012).
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Quadro 2 - Variaveis do construto Influéncia do iroduto verde na decisdo de comira.

PROD_1 Preocupo-me com a degradacdo do meio ambiente.
Preocupo-me com o impacto negativo que o produto pode causar ao meio
PROD_2 .
ambiente.
PROD_3 Prefiro produtos cuja matéria prima é de recursos naturais renovaveis.
PROD_4 Prefiro adquirir produtos que podem ser reciclados ou reutilizados.
Costumo verificar se os produtos que estou consumindo agridem o meio
PROD_5 .
— ambiente.
PROD_6 Procuro me informar sobre novos produtos verdes.
PROD_7 Verifico se a embalagem do produto é reciclavel.
PROD_8 Compro produtos de materiais reciclados.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Jacquelyn (2012)

A fim de estimar a Influéncia do preco de venda, foram desenvolvidas 6

afirmativas, conforme quadro 2 retiradas do trabalho de Jacquelyn (2012).

Quadro 3 - Variaveis do construto em relaiéo ao preio dos produtos sustentaveis.

PCO_1 Estou disposto (a) a pagar mais por um produto verde, preterindo outros mais
— baratos que agridem o meio ambiente.
PCO 2 Tendo dois produtos de mesma qualidade e mesmo preco, prefiro aquele que
— nao agride o meio ambiente.
PCO_3 Sou motivado a pagar mais por um produto verde, pois tenho consciéncia de
— seus beneficios.
PCO_4 Sou motivado a pagar mais por um produto verde, pois tenho consciéncia de
- seus beneficios.
Tenho a percepg¢éo que o produto verde possui maior valor agregado, e,
PCO_5 ) :
portanto, estou disposto (a) a pagar mais
Estou disposto (a) a pagar mais por um produto verde que tem a mesma
PCO_6 . e
qualidade que um produto similar.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Jacquelyn (2012)

A fim de estimar a Influéncia da praga, foram desenvolvidas 6 afirmativas,

conforme quadro 3 retiradas do trabalho de Jacquelyn (2012).

Quadro 4 - Variaveis do construto em relaiéo a praia.

PCA_1 Preocupo-me com os locais apropriados para o descarte do produto.

PCA 2 Deixaria de adquirir um produto se soubesse que durante seu ciclo de vida
— causou algum dano ao meio ambiente.

PCA_3 Deixaria de adquirir um produto se soubesse que a empresa nao disponibiliza
— um canal de coleta, reciclagem ou reutilizagéo.

PCA 4 As propagandas do produto verde nos pontos de venda influenciam a minha
= decis&do de compra.
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PCA_5
PCA_6
Fonte: Elaborado pela autora baseado em Jacquelyn (2012)

Os produtos verdes deveriam estar mais visiveis nos pontos de venda.

Procuro comprar em locais que vendem produtos verdes

A fim de estimar a Influéncia da promocgéo, foram desenvolvidas 7 afirmativas,

conforme quadro 4 retiradas do trabalho de Jacquelyn (2012).

Quadro 5 - Variaveis do construto em relaiéo a promoiéo.

PROM_1 Verifico na embalagem a existéncia de rétulos ou selos de protecao ambiental.
Escolho produtos cujas empresas fabricantes realizem divulgacdo de suas
PROM_2 - X :
— acdes ambientais.
PROM_3 Deveria haver mais divulgag¢éo dos produtos verdes na midia
PROM_4 Deveria haver mais divulgagéo dos produtos verdes na midia.
PROM 5 As propagandas de produtos verdes na midia influencia minha decisdo de
— compra.
PROM 6 As empresas que tém produtos verdes em seu portfélio transmitem uma boa
— imagem.
PROM_7 Procuro obter informagdes sobre os produtos verdes antes da compra.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Jacquelyn (2012)

A fim de estimar a intengdo de compra do consumidor com relagdo aos
produtos ‘verde’ foram desenvolvidas 11 afirmativas, conforme quadro 5 retiradas do
trabalho Jacquelyn (2012).

Quadro 6 - Analise da intengdo do comportamento de compra do consumidor em relagdo ao produto
‘verde’.

COP COS_1 Cons_ldero primordial na formagao do comportamento de compra a experiéncia
anterior com produto.
COP COS_2 Estou disposto (a) a gastar mais tempo na procura de produtos verdes.
COP COS_3 Tenho atitudes positivas em relagdo aos produtos verdes.
COP COS 4 Minha familia influencia para a decisédo da aquisi¢gdo de um produto verde.
COP COS_5 A cultura brasileira estimula a compra de produtos verdes.
As atuais informagdes sobre a degradagédo do meio ambiente despertou a
COP COS_6 .
necessidade de comprar produtos verdes.
COP COS 7 Faz parte do meu estilo de vida comprar produtos verdes.
COP COS_8 Compro determinadas marcas verdes para aceitagao da sociedade.
COP COS_9 Compro produt(_)s verd_es porque tenho consciéncia que € necessario
preservar o meio ambiente.
COP COS_10 Proc_uro consumir somente produtos que causam menor dano ao meio
ambiente.
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Meu comportamento de compra pode ser alterado ao saber que alguns
produtos degradam o meio ambiente.

Fonte: Elaborado pela autora baseado em Jacquelyn (2012)

COP COS_11

A ABEP é um critério de classificacdo que qualifica as classes econbmicas
através de um sistema de pontos. A ABEP auxilia no poder de compra da populagao
e das familias urbanas ndo considerando esse tipo de classificagdo em relagédo a

classe social.

Quadro 7 - Pontuacao do grau de escolaridade.
Qual a sua educagdo completa

Fundamental | incompleto / antigo primario

Fundamental | completo / antigo primario

Fundamental Il incompleto / antigo ginasio

Descrigédo do
respondente

Mltipla

Fundamental Il completo / antigo ginasio escolha

Ensino médio incompleto / antigo colegial

Ensino médio completo / antigo colegial

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo
Fonte: ABEP- Associagao brasileira de empresas de pesquisa (2014)

Quadro 8 - Dados demograficos

Idade Aberta
DREEHED ¢ Sexo Multipla escolha
respondente

Bairro que mora Aberta

Fonte: ABEP- Elaborado pela autora a partir dos dados da pesquisa.

Quadro 9 - Pontuacdo do grau de instrucéo do chefe de familia
Fundamental | incompleto / antigo primario

Fundamental | completo / antigo primario

Fundamental Il incompleto / antigo ginasio

Fundamental Il completo / antigo ginasio

Ensino médio incompleto / antigo colegial

Ensino médio completo / antigo colegial

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

Fonte: ABEP- Associagao brasileira de empresas de pesquisa (2014)
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Quadro 10 - Pontuagéo referente a posse de bens.
TV em cores

VCR / DVD
Radio

Banheiros

Automoveis

Empregados mensalistas

Maquina de lavar roupa

Geladeira

Freezer

Fonte: ABEP- Associagdo brasileira de empresas de pesquisa (2014).

3.1.7. Perguntas relacionadas aos dados demograficos inseridos pela autora.

Quadro 11 - Dados demograficos

1. Sexo

2. Qual é a sua Idade?

3. Escolaridade

4. Em que cidade vocé mora?
Fonte: elaborado pela autora (2016).

3.2. TRATAMENTO DOS DADOS DA PESQUISA

Os dados foram compilados para identificar o comportamento de compra do
consumidor verde. Os dados foram transformados em informagdes interpretadas
pelo pesquisador e no final dessa pesquisa pelo leitor. Para realizar a pesquisa
foram utilizado site de armazenamento do Google Drive e para o tratamento dos
dados, o Microsoft Excel, que fornece a maneira precisa dos dados como média,
soma das questdes, que no final vao compor a média de cada constructo utilizado.
Essas questdes foram organizadas de forma que cada constructo é identificado com
nome, as questdes reversas foram aplicadas a formula para adequacao a pesquisa.
Depois desse passo foram feitas a soma e a média de cada questédo, a média total e
a média da intengdo de cada constructo. Depois dos dados demograficos foram
feitas as tabelas com total e porcentagem de cada um dos itens, logo depois os
graficos que informa o perfil do consumidor- com a idade, sexo, qual a classe social,

onde mora. Esses sao os dados usados na Analise e Discussdo dos dados
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3.3. PRE-TESTE

O pré-teste foi realizado com o intuito de verificar a aplicabilidade do
questionario composto por 44 questdes randomizadas, referente ao conhecimento,
produto, preco, praga, promog¢do e comportamento do consumidor. Outra questédo
adicionada é referente a demografia para identificar classe social, idade, sexo e
regido onde a respondente mora conforme a ABEP (2014). O pré-teste possibilita

identificar e eliminar problemas na construgdo do questionario.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O gréfico representa que 87% dos respondentes residem na cidade de
Caraguatatuba 9% em S&o Sebastido, e 3% s&o de Ubatuba e 1% apenas é da

cidade de llhabela, conforme o grafico 1.

Gréfico 1 - Dados dos respondentes da cidade.

S3o Sebastido Ubatuba
9% 3%

Ilhabela
1%

Caraguatatub
a
87%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2016).

Quanto ao género dos respondentes observou-se que 74% das pessoas que
compram produtos verdes sdo do género feminino e 26% correspondem ao género

masculinos, conforme o grafico 2.

Grafico 2 - Percentual do género do respondente.

MASCULINO
26%

FEMININO
74%

Fonte: Baseada nos dados da pesquisa (2016).
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Segundo os critérios da classe social econbémica da ABEP (2014), 40% das
pessoas que compram produtos verdes sédo da classe C-1, enquanto 33% s&o da
classe C-2, 13% pertencem a classe D. Ja os da classe B-2 representou 10% e 4%

do restante pertencem a classe B, segundo o grafico 3.

Grafico 3 - Percentual por classe Social

B-1

4% B2
10%

D

13%

C-2
33%

Fonte: Baseada nos dados da pesquisa (2016).

Y

Quanto a escolaridade do respondente, observou-se 49% a maioria com
ensino superior incompleto, 29% ensino superior completo, contra 21% ensino
médio completo antigo colegial. E apenas 1% €& fundamental |l antigo ginasio

conforme o grafico 4:

Gréfico 4 - Percentual por Escolaridade do respondente

Fundamental Il Fundamental Il
completo / antigo incompleto / antigo Ensino médio
ginasio ginasio completo / antigo
Fundamental | 3% 9% colegial
incompleto / antigo 30%
primario

9%

Fundamental |
completo / antigoA
primario
4%

Ensino médio
incompleto / antigo
colegial
6%

Ensino superior Ensino superior
incompleto completo
29% 10%

Fonte: baseado nos dados da pesquisa (2016).
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O produto pode ser qualquer coisa oferecida ao mercado para satisfazer os
desejos e as necessidades, pode ser uma protecao aos consumidores oferecendo
qualidade, desempenho e inovagédo (KOTLER, 2011). Pode-se perceber que 76,79%
dos respondentes adquirem produtos verdes. Quando perguntado sobre a
preocupagdo com a degradacdo do meio ambiente, 100% dos respondentes
disseram estar preocupados. 64.29% dos respondentes se manifestaram quanto a
verificacdo da embalagem do produto reciclado e procurar informagbes sobre
produtos verdes. A empresa deve observar se esses produtos sdo direcionados a

um publico alvo.

Tabela 3 - Analise do constructo do Produto

Procuro
Preocupo | verifico se | Prefiro me Prefiro
Preocup | -me com a produtos | informar Costumo adquirir
o-me |oimpacto embalage cuja sobre | verificar se | Compro produtos
com a | negativo m do matéria novos |08 produtos| produtos que podem
degrada| queo produto é | prima ¢ de | produto que estou de ser
¢dodo | produto | rociclavel. rECUISOS s consumind | materiais reciclados
meio pode naturais | verdes. | © agridem |reciclados ou
ambient | causar ao renovaveis 0 meio reutilizados
e. meio ambiente.
ambiente.
SOMA 513 423 333 367 337 360 346 425
MEDIA 7 6 4,5 5 4,5 5 5 6
MEDIA 5
TOTAL
M(F;/E’)'A 100,00 | 8571 | 6429 | 7143 | 6420 | 7143 | 7143 | 8571
MEDIA
TOTAL 76,79
(%)

O precgo é muito aceito de forma natural, € um indicador de qualidade de vida

saudavel. E uma fonte de informagéo sobre a qualidade do produto (DIAS, 2011;

DIAS, 2014).

Nota-se que 74,20% das pessoas ndo se importam em pagar mais caro por

um produto verde.

Quanto a pergunta sobre a compra de um produto de mesma qualidade e

precos diferentes 100% das pessoas preferem os que n&o agridem o meio ambiente.
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57,14% dos respondentes estédo dispostos a pagar mais caro por um produto verde
que tem a mesma qualidade do produto similar na intengdo de n&o prejudicar o meio

ambiente. Sugerem-se as empresas que realize estudos quanto ao prego dos

produtos ecoldégico,

dando a oportunidades dos consumidores ecol6gicos

consumirem produtos com pregos mais competitivos no mercado.

Tabela 4 - Anélise do constructo do Preio

Tenho a Estou disposto Tendo dois
. x Estou disposto (a) - produtos de
Sou motivado a | percepgdo que o - (a) a pagar mais
; a pagar mais por mesma
pagar mais por produto verde por um produto )
R um produto verde, qualidade e
um produto possui maior . verde que tem a
PRECO . preferindo outros mesmo prego,
verde, pois tenho |valor agregado, e, . mesma )
consciéncia de | portanto, estou mais baratos que qualidade que prefiro aquele
L . ’ agridem o meio que nao agride
seus beneficios. | disposto (a) a . um produto -
. ambiente. - 0 meio
pagar mais similar. ambiente
SOMA 385 363 325 376 491
MEDIA 5 5 4 5 7
MEDIA 5
TOTAL
MEE)'A 71,43 71,43 57,14 71,43 100,00
MEDIA
TOTAL 74,29
(%)
Fonte: propria autora

A praga e marketing social € uma peca fundamental, tem como uma definicdo

de sistema de entrega ou canal de distribui¢cdo, permitindo a canalizagéo no retorno
do produto (KOTLER, 2011; DIAS, 2014). Pode-se constatar que 80,95% dos
respondentes se importam com o descarte dos produtos.

De acordo com a pergunta 100% das pessoas se preocupam com os locais
apropriados para o descarte do produto e que os produtos verdes devem estar mais
visiveis nos pontos de vendas. Ja os respondentes de 57,14% procuram comprar
em locais que vendem produtos verdes. Sugerem-se as empresas disponibilize um
local apropriado para a coleta a reciclagem e descarte desses produtos para que
ndo causar danos futuros no meio ambiente. Deve-se ter uma boa visualizagdo dos

produtos ‘verdes’ incentivando o consumidor a se conscientizar.
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Tabela 5 - Analise do construto do Praia

Deixaria de Deixaria de A propaganda
adquirirum  |Os produtos adquirir um Procuro propag
Preocupo-me d d d do produto
com os locais produto se verdes produto se comprar verde nos
Praca . soubesse que | deveriam | soubesse que a | em locais
¢ apropriados d . ~ pontos de
para o _ulraréte s_zu e_s’tar.mals dgmpr%§? n&o qlée venda
descarte do | Ciclo devida | visiveis nos | disponibiliza um | vendem influenciam a
causou algum | pontos de | canal de coleta, | produtos . .o
produto. . . minha decisédo
dano ao meio venda. reciclagem ou verdes d
. o e compra.
ambiente. reutilizac&o.
SOMA 464 412 481 341 326 376
MEDIA 7 6 7 5 4 5
MEDIA
TOTAL 55
MEDIAT 400,00 85,71 100,00 71,43 57,14 7143
(%)
MEDIA
TOTAL 80,95
(%)

Promogcdo é uma acgdo direta ou imediata, esse mecanismo serve para

movimentar rapidamente a venda, servico ou produto (DIAS, 2014). Nota-se que

74,29% das pessoas que consomem produtos verdes estdo mais preocupados com

a imagem que este produto transmite.

Quanto a pergunta foi comprovada que 100% das empresas que possuem

produtos verdes em seu portfélio transmitem uma boa imagem. 57,14% Procuram

obter informagdes sobre produtos verdes antes da compra. Sugere-se que seja feita

campanhas, apresentacdo das certificacdes ecoldgicas, para os consumidores e que

tenha um conhecimento de selos verde passando a observar este simbolo na hora

da compra desses produtos.

Tabela 6 - Analise do construto do Promoiéo

Escolho produtos

cujas empresas

As empresas

Verifico na

Procuro obter

As propagandas

fabricantes que tém embalagem a informacdes de produtos
realizem produtos verdes | existéncia de sobre os verdes na midia
divulgacio de | €M seu portfélio | rétulos ou selos | produtos verdes | influenciam minha
sua% ag 5es transmitem uma de protecéo antes da deciséo de
ambier:}tais boa imagem. ambiental. compra. compra.
SOMA 363 469 339 319 398
MEDIA 5 7 5 4 5
MEDIA 5

TOTAL




44

ME/?)'A 7143 100,00 7143 57,14 7143
MEDIA
TOTAL 74,29

(%)

O comportamento do consumidor € uma atitude, as pessoas se ocupam e por
esse motivo elas conquistam, consomem e dispdem dos produtos e servigos
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2008). Nota-se que 61,04% dos consumidores
afirmam que tem a consciéncia de que estdo comprando produtos que causam
menos danos ao meio ambiente.

Conforme a pergunta 85,71% considera primordial na formacdo do
comportamento de compra a experiéncia anterior com o produto, e atitudes positivas
em relagédo aos produtos verdes. 42,86% dos componentes compram determinadas
marcas verdes para aceitagdo da sociedade. Sugere as empresas a pensar em

meios de obter intencdo de compra desse consumidor.

Tabela 7 - Analise do constructo comportamento do consumidor

As atuais
Procuro . ~ Compro .
informagd Minha
consum| Faz produtos - Estou A
. . es sobre a| Tenho familia .
Considero ir parte - verdes |. disposto(| cultura
- . degradag | atitude influenc| Compro o
primordial na| soment | do b porque | . . a)a |brasileir
= &o do S ia para |determinad
formacéo do e meu - i tenho gastar a
; meio positiv i a as marcas ; )
comportame | produto | estilo ambiente | as em | CONSC€N | yociszo|  verdes mais | estimul
nto de s que |de vida ~ | ciaque é tempo aa
despertou |relacdo .| da para
compraa |causam | compr a aos |mecessari aquisic | aceitacao na compra
experiéncia | menor ar . o] = procura de
; necessida | produt dode da
anterior com |dano ao| produt preservar . de produto
! de de 0s . um | sociedade.
o produto. meio 0s 0 meio produtos S
. comprar |verdes. . produto
ambient |verdes. ambiente verdes. | verdes.
o produtos verde.
) verdes. )
454 365 337 416 439 395 300 241 348 228
6 5 4,5 55 6 5 4 3 5 3
5
85,71 71,43 | 64,29 78,57 85,71 71,43 57,14 42,86 71,43 | 42,86

61,04
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi saber quais estratégias de marketing séo
percebidas pelas pessoas no processo de compra de um produto

O tema deste trabalho esta voltado para o marketing ‘verde’ ou ambiental
cada vez mais importante em relagdo a conscientizacao. Os impactos ambientais e a
deterioragdo ambiental, na sua maioria s&o provocados pelos comportamentos,
atitudes e valores dos seres humanos. Para isso, se fez necessario compreender
alguns fatores como o preco, produto, praga, promogédo € o comportamento do
consumidor.

Observou-se que 76,79% dos entrevistadores adquirem produtos verdes. .
Conforme Solomon (2011) E fato que esse marketing ‘verde’ vem ganhando um
grande numero de consumidor. A empresa deve observar se esses produtos sao
direcionados a um publico alvo.

Apés a anadlise é possivel concluir que 74,29% dos entrevistadores estao
dispostos ha pagar um pouco mais caro por produtos que nao prejudiquem o meio
ambiente. Dias (2014) afirma que para que esse produto tenha um atributo ecolégico
imediato com relagdo a saude dos consumidores, o pre¢co & aceito com certa
naturalidade e visto como um indicador de qualidade de vida saudavel, sendo um
preco maior considerado um custo necessario para a produgao do alimento organico
(sem agrotédxico). O que deve ser considerado pelas empresas que realizem estudos
quanto ao preg¢o dos produtos ecoldgico, dando a oportunidades dos consumidores
ecologicos a consumirem produtos com pre¢os mais competitivos no mercado.

Apurou-se que 80,95% dos entrevistadores se preocupam com os locais
apropriados para o descarte dos produtos. Kotler e Lee (2011) define que a praca
tem como uma definicdo de sistema de entrega ou canal de distribuicdo, incluindo
qualquer estratégia relacionada a distribuicdo desses canais. Com base nesses
dados sugere as empresas disponibilize um local apropriado para a coleta a
reciclagem e o descarte desses produtos para que ndo cause danos futuros no meio
ambiente, obtendo uma boa visualizagdo dos produtos ‘verdes’ incentivando o
consumidor a se conscientizar.

Constatou-se que 74,29% dos entrevistadores que consomem produtos
verdes estdo mais preocupados com a imagem que este produto transmite. Esse

fato representa uma tarefa desafiadora para as empresas no sentido de estimular
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novos habitos, demonstrando que o produto ecoloégico possui atributos com
qualidade e com a vantagem de n&o prejudicar o meio ambiente. Conforme Kotler e
Lee (2011) afirma que comunicagdes sdo verdadeiras habilidades convincentes
desenvolvidas e apresentadas para influenciar seu publico alvo a agir. Que seja feita
campanhas, apresentacdo das certificagbes ecologicas, para que esses
consumidores tenha um conhecimento de selos verde passando a observar este
simbolo na hora da compra desses produtos.

Apods a analise é possivel concluir que 61,04% dos entrevistados afirmam ter
a consciéncia de que estdo comprando produtos que causam menos danos ao meio
ambiente, afirmam que compram produtos de determinadas marcas verdes para
aceitacdo da sociedade e que a as informacgdes sobre degradagdo do meio ambiente
veio a despertar a necessidade de comprar produtos ‘verdes’. Conforme Blackwell,
Conforme Miniard e Engel (2008) é importante destacar que o consumidor compram
produtos porque acredita que esse produto tera uma caracteristica de que vai
solucionar problemas, mesmo que vale mais o custo de compra-lo, e sim o
reconhecimento de uma necessidade nao satisfeita. Sugere as empresas a pensar
em meios de obter intengdo de compra desse consumidor.

Nos resultados foi observado que os consumidores analisados manifestam-se
a preocupagdo com a degradacdo do meio ambiente e que o consumidor tem
influencias as empresas que possuem em seu portfélio uma boa imagem. Sugere-se
que uma futura pesquisa analise a valorizagdo das caracteristicas dos produtos
‘verdes’ por parte dos consumidores, e que eles estdo dispostos a pagar mais caro

quando percebe seus beneficios e seus valores agregados.
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APENDICE A - RANDOMIZAGAO DAS QUESTOES

Random Sequence Generator

TR 15 your sequence:

id
28
25
15
il
il
“
i

g
1
2
13
4l
M
35

B
3
13

[
&

3
18
i
3
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