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RESUMO

Nos ultimos anos a sociedade tem se tornado cada vez mais consciente do seu papel na
preservacdo ambiental e da relacdo entre seus habitos de consumo e os impactos negativos
causados no meio ambiente. Essa evolugdo da percep¢do dos consumidores tem aumentado a
exigéncia por produtos que ndo s6 cumpram os critérios minimos de qualidade, mas que
também incorporem uma responsabilidade socioambiental em todo seu ciclo de vida, da
producdo ao descarte. Assim, o marketing verde surge como uma nova estratégia de
diferenciagdo de empresas nesse novo cendrio que vem sendo criado pelos consumidores, onde
as organizagdes cada vez mais precisam incorporar agdes que visem mitigar ou reverter os
impactos causados pelas suas atividades na sociedade. O objetivo deste trabalho ¢ entender a
abrangéncia do conceito de marketing verde e analisar a influéncia das estratégias desse método
na decisdo de compra dos consumidores de Fortaleza - CE. Para isso, foi feita uma revisao
bibliografica abordando os principais conceitos defendidos de marketing verde e a elaboragdo
de um questionario aplicado em uma amostra de consumidores. Esse questiondrio apresenta
afirmacdes referentes a habitos de consumo sustentdvel e aos 4 componentes do composto de
marketing verde (produto, prego, praga e promocao). Assim, foram apresentados diferentes
graus de concordancia como opg¢des de resposta para cada afirmagdo do questionario. Para
analise das respostas, foram elaboradas tabelas com a porcentagem de respostas referentes aos
diferentes graus de concordancia para cada uma das afirmagdes elaboradas. Por fim, foi feita
uma relacdo entre o grau de concordincia de determinadas afirmacdes com o perfil
socioecondmico dos entrevistados, considerando género, faixa etdria e faixa de renda familiar.
Conclui-se pelas respostas que os entrevistados possuem uma conscientizacdo ambiental bem
desenvolvida acerca da importancia de um consumo sustentavel, porém que nem sempre €
refletida em seus habitos de compra. O tempo de deslocamento e precificacdo foram
considerados fatores relevantes na decisdo de compra entre um produto verde e outro
concorrente tradicional. Além disso, em geral o piblico feminino entrevistado se mostrou mais
adepto a aquisi¢do de produtos verdes e mais influencidvel por estratégias de marketing verde

em compara¢ao com o publico masculino entrevistado.

Palavras-chave: Marketing verde; consumo consciente; diferenciagdo ambiental



ABSTRACT

In recent years society has become increasingly aware of its role in environmental preservation
and the relationship between its consumption habits and the negative effects caused on the
environment. This evolution in consumer perception has increased the demand for products that
not only meet the minimum quality criteria, but also incorporate socio-environmental
responsibility throughout their entire life cycle, from production to disposal. Thus, green
marketing emerges as a new strategy in order to enable companies to stand out in this scenario
created by consumers, where organizations increasingly need to incorporate actions aimed at
mitigating or reversing the impacts caused by their activities in society. The objective of this
work is to understand the scope of the concept of green marketing and to analyze the influence
of the strategies of this method on the purchase decision of consumers in Fortaleza - CE. For
this, a bibliographical review was carried out addressing the main defended concepts of green
marketing and the development of a survey applied to a sample of consumers. This survey
presents affirmations about sustainable consumption habits and the 4 components of the green
marketing mix (product, price, place and promotion). Thus, different degrees of agreement were
presented as response options for each affirmation. For the analysis of the answers, tables were
created with the percentage of answers referring to the different degrees of agreement for each
of the elaborated sentences. Finally, a relationship was made between the degree of agreement
of a given option with the socioeconomic profile of the people interviewed, considering gender,
age group and family income range. It is concluded from the responses that the people
interviewed have a well-developed environmental awareness about the importance of
sustainable consumption, but that is not always reflected in their buying habits. Ease of access
to the product and pricing were considered relevant factors in the purchase decision between a
green product and another traditional competitor. In addition, in general, the female audience
interviewed was more adept at purchasing green products and more influenced in terms of green

marketing strategies compared to the male audience interviewed.

Keywords: Green marketing; conscious consumption, environmental differentiation
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1 INTRODUCAO

Para Polonsky (1994) o fato de a sociedade estar se tornando cada vez mais preocupada
com o meio ambiente fez com que as empresas comegassem a modificar o proprio
comportamento na tentativa de incorporar essas novas preocupagdes. Dessa forma, algumas
organizac¢des vém sendo rapidas em aceitar novos conceitos, como sistemas de gestdo ambiental
e reducdo na geracao de residuos. A preocupacao com o meio ambiente tem modificado o perfil
e o padrdo de escolha dos consumidores, de forma que para determinados segmentos de
mercado, o consumidor se tornou mais critico e cético com relagdo a veracidade das mensagens
divulgadas pelas empresas para promover os atributos ecoldgicos de seus produtos (Guimaraes,
2006).

Assim, surge o marketing verde como um método de diferencia¢do de produtos do tipo
ambiental, também conhecido como marketing ambiental, marketing ecoldgico e ecomarketing,
funcionando com o objetivo de explorar os beneficios ambientais de um produto. Esse conceito
pressupde que ¢ possivel criar riquezas com a diminui¢do dos impactos ambientais negativos e
promover mudangas que afetem os hébitos de consumo no mercado (Gonzaga, 2005). Para
Maia e Vieira (2004) o marketing verde ¢ entdo um método para embasar os diversos processos
de uma organiza¢do, da elaboracdo, projecdo, producao, entrega e descarte do produto, a fim
de obter lucro de forma ética e ambientalmente correta.

Ainda segundo Maia e Vieira (2004), o marketing verde pode trazer redugdo de custos
para a empresa, na medida em que a polui¢do representa, dentre outras coisas, materiais mal
aproveitados devolvidos ao meio ambiente. Assim, por meio do marketing verde as
organizagdes podem apresentar um novo diferencial competitivo, adotando estratégias que
agreguem valor aos seus produtos, promovendo acdes em prol da preservagdo ambiental
(Santos, 2009).

O objetivo deste trabalho foi fazer uma revisdo tedrica sobre o marketing verde, a fim
de esclarecer seu conceito e escopo de atuagdo como um todo, ndo se limitando a percepg¢ao
prévia e comum de que marketing se trata apenas da comunicacdo de produtos e servigos por
parte das organizagdes, mas busca também trazer estratégias de diferenciag@o para as empresas
nos ambitos de desenvolvimento de produtos, distribui¢do e precificagdo. Por fim, procurou-se
avaliar o desenvolvimento da conscientizagdo ambiental de uma amostra de consumidores de
Fortaleza - CE e qual a influéncia de estratégias de marketing verde nos habitos de consumo

dessas pessoas.
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1.1 Objetivo geral:

° Analisar a influéncia do marketing verde como diferencial competitivo para empresas.

1.2 Objetivos especificos:

° Apresentar a defini¢do do composto de marketing verde;

° Identificar quais praticas de marketing verde mais influenciam nos habitos de compra

dos consumidores em Fortaleza - CE;

° Verificar qual perfil de consumidor ¢ mais influenciado por a¢des de marketing verde.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Consumo consciente

Para Lopes e Pacagnan (2014), o meio ambiente tornou-se um dos assuntos de maior
urgéncia da atualidade, de forma que estudos apontam para cendrios cada vez mais cadticos em
relacdo ao meio ambiente e aos recursos naturais. Nesse sentido, entende-se que danos
irreversiveis tendem a ser causados por conta de frequentes desastres naturais, projecdo de falta
de recursos primarios, degradacdo abusiva do meio ambiente e consumo sem medida por parte
da populacdo. Assim, todos esses pontos tém feito com que pessoas e organizagdes adotem
novos valores e paradigmas com relagdo ao meio ecoldgico.

De acordo com Dalmoro, Venturino e Pereira (2009) o acelerado desenvolvimento
tecnologico e industrial no ultimo século fez com que a sociedade em geral refletisse sobre o
impacto desse crescimento na qualidade de vida das pessoas e na preservagdao ambiental. Por
esse motivo, topicos como desenvolvimento sustentdvel e consumo consciente passaram a se
tornar presentes no cotidiano das empresas, sociedade e governo. Diversas pesquisas com
consumidores constatam essa nova pressdo que a sociedade vem impondo as empresas acerca
da adocao de praticas de responsabilidade socioambiental, como a pesquisa feita pela Smurfit
Kappa sobre a mudanga do comportamento de compra em comércios eletronicos durante a
pandemia. A pesquisa relatou que os consumidores estdo exigindo cada vez mais embalagens
sustentaveis, de forma que 35% ndo fariam uma compra online de uma empresa sem
embalagem eco-friendly, 60% das mulheres valorizam credenciais de sustentabilidade nas
embalagens e 23% compraram novamente de marcas que possuem essas credenciais
(SMURFIT KAPPA, 2020).

Outra pesquisa realizada pela IBM sobre tendéncias globais de consumo com cerca de
19 mil consumidores de 28 paises (incluindo o Brasil) mostrou que os pesquisados estdo
priorizando empresas que sdo sustentaveis, transparentes e alinhadas com seus valores, estando
esses pesquisados dispostos a pagar mais em marcas que cumprem esses requisitos. Em média,
70% dos consumidores pesquisados pagariam um valor adicional de 35% do custo inicial para
compras sustentdveis, como produtos reciclados. Além disso, 57% deles estdo dispostos a
mudar seus habitos de compra para ajudar a reduzir o impacto ambiental negativo
(NEWTRADE, 2020).

Especificamente no contexto brasileiro, uma pesquisa intitulada "O que o brasileiro

pensa do meio ambiente ¢ do consumo sustentavel" realizada pelo Ministério do Meio
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Ambiente mostra uma tendéncia negativa observada na percepc¢do da sociedade em relagdo aos
empresarios. Em 2006, 57% dos consumidores pesquisados avaliaram a atuagdo das empresas
em prol da prote¢do do meio ambiente como "ruim" ou "muito ruim", enquanto que em 2012,
55% dos pesquisados também classificaram como negativa a atuacdo das empresas. Por fim,
corroborando com uma tendéncia de consumo consciente no Brasil, um estudo realizado pela
Market Analysis em 2012 constatou que 73% dos brasileiros pretendem adotar mais produtos
verdes para seu consumo.

Como a satisfacdo das necessidades do consumidor ¢ uma pega-chave na exploragdo
das oportunidades que decorrem do movimento ambiental, ¢ necessario entender como os
consumidores introduzem o fator ecoldgico nas suas decisdes de compra (MOTTA e ROSS;,
2003). Nesse sentido, Guimaraes (2006) diz que os consumidores estdo desenvolvendo cada
vez mais interesse sobre falsos apelos ecoldgicos de empresas e estdo comecando a ignorar ou
até rejeitar empresas que apresentem programas de agdo ambientais falsos, imprecisos ou
incompletos.

A partir dessa tendéncia, existem diferentes definicdes de Consumidor Verde ou
Consumo Consciente, a depender da fonte bibliografica. Para Ottman (1994 apud Guimaraes,
2006), o consumidor verde ¢ aquele individuo que procura basear seu consumo apenas em
produtos que causem o menor impacto ao meio ambiente, ou seja, buscam que seu
comportamento de compra ndo impacte ou que tenha efeito positivo sobre o meio ambiente.

Por sua vez, o Instituto Akatu (2011) criou uma lista com os 12 principios do consumo
consciente:

1. Planeje suas compras

. Avalie os impactos de seu consumo
. Consuma apenas o0 necessario

. Reutilize produtos e embalagens

2

3

4

5. Separe seu lixo
6. Use crédito conscientemente

7. Conhega e valorize as praticas de responsabilidade social das empresas
8. Nao compre produtos piratas ou contrabandeados

9. Contribua para a melhoria de produtos e servigos

10. Divulgue o consumo consciente

11. Cobre dos politicos

12. Reflita sobre seus valores
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No Manual de Educagdo para o Consumo Sustentivel, elaborado em 2005 pelo
Ministério do Meio Ambiente em parceria com o Ministério da Educagdo e com o Instituto
Brasileiro de Defesa do Consumidor, é abordado o conceito de Consumo Verde e Consumo
Sustentavel em contraponto ao Consumismo, o qual ¢ tratado como a expansdo da cultura do
"ter" em detrimento da cultura do "ser". Ou seja, o consumismo integra um comportamento de
uma sociedade onde o consumo tem importancia na formagao e fortalecimento das identidades
e construcdes das relagdes sociais. Em contrapartida, ¢ criado o conceito de Consumo Verde,
sendo aquele em que o consumidor da preferéncia a produtos e servicos que nio agridam o
meio ambiente, tanto na producdo, quanto na distribui¢do, no consumo e no descarte final.
Assim, os consumidores sentem na pratica que podem ajudar a reduzir os problemas ambientais.
Aprofundando esse conceito, 0 Manual também define o Consumo Sustentdvel como uma
forma de incluir uma preocupacdo também com os aspectos sociais € ndo sé ecologicos nas
atividades de consumo, visto que o Consumo Verde busca trazer novas tecnologias para um
"esverdeamento" de produtos e servigos, mas sem necessariamente facilitar o acesso a essas
novas tecnologias para todas as classes sociais. Dessa forma, o consumidor sustentavel traz uma
preocupagdo quanto aos impactos que suas escolhas podem causar em ecossistemas € outros
grupos sociais também.

Guimaraes (2006) diz que se percebe uma mudang¢a no comportamento € no processo
de decisdo de compra do consumidor, o qual se torna mais critico na escolha dos produtos.
Nesse sentido, comecam a surgir entdo algumas criticas ao marketing. Entre elas, algumas
referem-se ao prejuizo ao meio ambiente provocado por determinadas atividades empresariais.
Isso porque, na medida em que a poluicdo ambiental aumenta e escasseiam os recursos naturais,
os individuos tendem a formar a consciéncia de que essa deterioragdo repercutird na sua propria
qualidade de vida.

Kotler (2000 apud Guimaraes, 2006), questiona se a orientacdo do marketing tradicional
¢ adequada a uma época de deterioragdo ambiental, escassez de recursos, explosdo demogréafica,
fome, miséria em todo o mundo e servicos sociais negligenciados. Assim, havia a necessidade
de se ampliar o conceito de marketing, propondo o termo "marketing societal". Dessa forma, o

autor citado define esse conceito de marketing como:

"A orientagdo de marketing societal sustenta que a tarefa da organizagdo é
determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e supri-los
da forma mais eficaz e eficientemente do que a concorréncia, de uma maneira que
preserve ou melhore o bem-estar do consumidor e da sociedade.”" (KOTLER, 2000)



16

Nesse sentido, as empresas comecam a mudar seu foco em relagdo ao consumidor e a

sociedade, incluindo as preocupagdes na preservagio do meio ambiente (GUIMARAES, 2006).

2.2 Marketing Verde

Para Guimaraes (2006), o marketing verde incorpora uma gama de atividades, desde a
modificacdo de produtos at¢ mudangas no processo produtivo, nas embalagens e a adequagao
de propagandas. Por esse motivo, a defini¢do de marketing verde ndo ¢ facil, de forma que
também ainda ndo hd um consenso universal sobre ela.

O marketing verde comecou a ser discutido ja antes da década de 80. A American
Marketing Association (AMA) conduziu em 1975 o primeiro workshop sobre marketing

ecoldgico, apresentando a seguinte defini¢io para essa terminologia (GUIMARAES, 2006):

“O estudo de aspectos positivos e negativos das atividades de marketing sobre a
poluigdo, exaustdo de fontes energéticas e ndo energéticas.”

Polonsky (1994) considera a defini¢do da American Marketing Association um bom
ponto de partida, mas que para ser abrangente o marketing verde precisa de uma defini¢do mais

ampla. Assim, nas palavras do autor:

"Marketing Verde ou Ambiental consiste em todas as atividades planejadas para
gerar ou facilitar quaisquer trocas com o intuito de satisfazer necessidades ou desejos
humanos, de forma que essa satisfacdo das necessidades e desejos ocorram com o
minimo impacto sobre o ambiente natural." (POLONSKY, 1994)

Ainda segundo Polonsky (1994), essa ¢ uma definicdo que incorpora muito dos
componentes tradicionais do marketing, visto que garante que os interesses da organizacdo e
dos consumidores estejam protegidos, de forma que uma troca sé ocorre se as duas partes se
beneficiarem mutuamente. Ao mesmo tempo, essa defini¢do também inclui a protecdo do
ambiente natural, tentando minimizar o impacto negativo que essa troca entre organizacao e
consumidor possui. Assim, o marketing verde deve procurar minimizar os danos ambientais e
ndo necessariamente elimind-los.

A maioria das pessoas acredita que o Marketing Verde se refere somente a divulgacao
de produtos com propriedades ambientais, de forma que termos como "Reciclavel" ou "Livre
de fosfato" sdo alguns dos mais associados a produtos verdes. Ainda que esses termos se refiram

a praticas de marketing verde, esse conceito ¢ na verdade bem mais amplo. O Marketing Verde
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incorpora uma ampla variedade de atividades, que vao desde os processos de producdo e
modifica¢des nas embalagens até modificacdo da publicidade (POLONSKY, 1994). Assim,

para Gonzaga (2005), a consequéncia do marketing verde é:

"O desenvolvimento de produtos ecologicamente orientados e menos agressivos ao
meio ambiente, que gastem menos energia, produzam menos residuos, consumam
menos materia-prima, apresentem maior facilidade de manutengdo, possuam
embalagens mais adequadas, sejam distribuidos sem riscos e permitam descarte sem
residuos.” (GONZAGA, 2005)

Segundo Saunder e McGovern (1997 apud GONZAGA, 2005) o primeiro desafio
mercadoldgico proveniente da aplicacdo do marketing verde ¢ o de operar com praticas
ambientais adequadas sem deixar de ofertar qualidade, conveniéncia e prego adequado aos
consumidores. Assim, para Gonzaga (2005) isso pode requerer agdes como o investimento em
comunicagdo para ampliar a informacdo do publico acerca das caracteristicas ambientais dos
produtos, campanhas ambientalistas para sensibilizar os consumidores, investimento na
imagem da empresa como comprometida com a preserva¢do ambiental, participacdo e apoio
em agdes ambientalistas na comunidade, maior eficiéncia no uso de energia, entre outras.

J& o segundo desafio na implanta¢do de uma estratégia de marketing verde ¢ fazer com
que as politicas ambientais sejam valorizadas por todos os niveis hierdrquicos dentro de uma
organizagdo. Para isso, ¢ necessario que a comunicagdo interna seja coerente com as acgdes
pretendidas. Dessa forma, a implantagdo pratica da gestdo ambiental ¢ a melhor maneira de
alcangar os objetivos ambientais da sociedade ao mesmo tempo que se cria atividades
empresariais mais lucrativas (GONZAGA, 2005).

Para o Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel (BCSD) os limites
para o crescimento econdmico sustentavel se concentram mais na escassez de sistemas para
absorver com seguranca o lixo gerado pela humanidade. Por esse motivo, o objetivo da gestao
ambiental deve ser a prevenc¢do e ndo o controle da polui¢cdo. Sob esse ponto de vista, como a
poluicdo significa recursos desperdicados na producdo, a principal solugdo apresentada pelo
BCSD ¢ atribuir valor a essa polui¢ao e cobrar pelos danos causados ao meio ambiente. Isso
pressionaria as empresas a poluirem menos, visto que os custos provenientes dos danos
ambientais e desperdicios gerados seriam repassados aos pre¢os cobrados nos produtos,
acarretando em precos maiores para produtos mais poluentes e estimulando que os

consumidores busquem alternativas com menor impacto ambiental (GONZAGA, 2005).
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2.3 Diferenciaciao ambiental

O marketing de diferenciacdo foca na criagdo ou destaque de um beneficio de um
produto que seja percebido como valor significativo pelos consumidores, de forma que os
motive a optar pelo consumo deste produto. Nesse caso, a percep¢do de valor é baseada na
equacao entre os custos e beneficios associados ao produto, incluindo os ndo tangiveis. Assim,
a diferenciagcdo ambiental se refere ao tipo de marketing que usa instrumentos mercadologicos
para explorar os beneficios ambientais proporcionados por um produto (GONZAGA, 2005).

Segundo Kotler (1997 apud GONZAGA, 2005) o sucesso do marketing de

diferenciagdo de produtos depende de a organizagdo obedecer aos seguintes critérios:

Importancia para um niimero suficiente de consumidores.

Disting@o em relagdo a concorréncia.

Superioridade em relagdo a outras formas de obter o mesmo beneficio.
Comunicabilidade aos consumidores.

Preempcdo em relagdo a copias e imitacdes.

Acessibilidade aos consumidores.

AU o

Lucratividade para os produtores.

E a partir dessa diferenciagio que produtos mais inovadores e servigos
desmaterializados e que reduzem a quantidade de matéria-prima necessaria vao ganhando mais
reconhecimento no lugar de outros produtos que necessitem de um maior uso de recursos a
medida que a questdo ambiental ganha importancia. Produtos que incorporam a varidvel
ambiental permitem maior agregacdo de valor comercial pelo seu potencial educacional e pelos
valores que promove, construindo assim uma imagem de alta qualidade (GONZAGA, 2005).

Assim como as empresas enfrentam recursos naturais limitados, elas precisam
desenvolver novas alternativas para tentar satisfazer os desejos ilimitados dos individuos. Em
ultima andlise, o marketing verde analisa como as atividades de marketing utilizam esses
recursos limitados, enquanto satisfazem os desejos dos consumidores, tanto dos individuos
como da industria, além de atingir os objetivos de venda das organizagdes (POLONSKY, 1994).

Existem na literatura varias razdes sugeridas para as empresas aumentarem o uso do
marketing verde e da diferenciacdo ambiental, sendo algumas delas citadas por Polonsky

(1994):
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1 - As organizacdes percebem o marketing verde como sendo uma boa oportunidade a
ser utilizada para atingir seus objetivos.

2 - As organizagdes passaram a crer que devem ter uma obrigacdo moral de serem
socialmente responsaveis.

3 - Orgos governamentais estdo forcando as empresas a se tornarem mais socialmente
responsaveis.

4 - As atividades ambientais dos concorrentes pressionam as empresas a mudar seu
planejamento de marketing.

5 - Custos, associados ao refugo de lixo industrial ou redugdes no uso de materiais,

tendem a modificar o comportamento das empresas.

2.4 Composto de Marketing Verde

As estratégias de marketing sdo definidas a partir de quatro elementos (produto, preco,
praca e promogao), sendo essa combinacdo conhecida como Mix de Marketing ou Composto
de Marketing. A seguir, vamos abordar separadamente cada um dos pilares dessa combinagao,

de forma adaptada a abordagem do marketing verde.

2.4.1 Produto

Entender a defini¢do de um produto € a base para acdes que utilizam dos conceitos de
marketing. Assim, os produtos comercializados incluem bens fisicos, servigos, experiéncias,
eventos, lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e ideias. Porter (2000 apud Junior,
2009).

Qualquer tipo de produto causa impactos no meio ambiente ocasionados pelas entradas
e saidas no seu ciclo de vida. Por esse motivo, todas as etapas do ciclo produtivo precisam ser
analisadas a partir da elaboragdo dele, pois cada uma possui potencial de melhorar o contexto
ambiental a partir da sele¢do de matérias-primas, dos processos de fabricagdo, das tecnologias
e na logistica, além do contexto de utilizacdo e valorizacao final do produto. Manzini e Vezzoli
(2022 apud EIDT; CARDOSO; ROMAN, 2017).

Para Gongalves-Dias, Guimaraes e Santos (2012) o maior desafio é obter um ciclo de
fluxo fechado e de sinergia entre os elos da cadeia de valor. Assim, € necessaria uma integragao

entre o cenario econdmico, social e ambiental de uma cadeia produtiva no momento de
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desenvolvimento de politicas de sustentabilidade de um produto (EIDT; CARDOSO; ROMAN,
2017).

A abordagem do ciclo de fluxo fechado permite uma visdo mais ampla da vida do
produto, incluindo seu futuro e fim de vida e qual valor podera ser atribuido a ele no momento
de uma possivel reintegragdo no ciclo de outro produto. E necessario conhecer o fluxo de um
produto e seus impactos além da execucdo de abordagens proativas sob o conceito de
ecoeficiéncia para o desenvolvimento de qualquer abordagem de integracdo com o meio
ambiente. Nesse contexto, o Conselho Empresarial Mundial para o Desenvolvimento
Sustentavel aborda o conceito de ecoeficiéncia como a possibilidade de conciliar o desempenho
ambiental das empresas com o desempenho econdmico (GONCALVES-DIAS; GUIMARAES;
SANTOS, 2012).

Assim, a estratégia de fluxo fechado mostra que a empresa se preocupa com todo o ciclo
de vida de um produto, do inicio até o fim da sua vida, quando ¢ devolvido & empresa. Nesse
momento da devolugdo, o produto pode entdo ser atualizado para ser colocado novamente no
mercado ou desmontado para sua reutilizacdo no ciclo de outro produto. Nesse sistema, duas
fabricas sdo criadas no mesmo local, sendo uma responsavel por produzir e outra pela
remanufatura ou reciclagem dos produtos devolvidos. (GONCALVES-DIAS, GUIMARAES e
SANTOS, 2012).

2.4.2 Preco

Para Lopes e Pacagnan (2013) o pre¢o de um produto deve incluir os custos normais de
producdo e refletir os valores ambientais que ele possui, quando no caso de um produto verde.
O preco deve refletir a qualidade do produto, assim no caso de um produto verde, ele ndo deve
ultrapassar o limite acima do qual o consumidor ndo optara mais pela compra e nem pode ser
baixo de forma que deixe de representar o valor agregado pelo carater ecologico DIAS (2011
apud EIDT; CARDOSO; ROMAN, 2017).

Outro ponto importante em relagdo a precificagdo de produtos verdes ¢ que em regides
mais desenvolvidas e com maior consciéncia ambiental por consequéncia, o prego tem menor
influéncia na decisdo de compra. Na realidade, as caracteristicas ambientais acabam
aumentando o poder de venda (LOPES e PACAGNAN, 2013). Nesse sentido, Gonzaga (2005)
afirma que em um mercado de bens de consumo, a disposi¢cdo de um consumidor em pagar
pelos atributos ambientais de um produto ¢ limitada pela utilidade desse produto, pelo sucesso

ou insucesso em tentativas anteriores de diferenciacdo ambiental e pela sensibilidade ambiental



21

dos consumidores. Carrete et al (2012) afirmam que, em casos de familias de baixa renda,
geralmente elas ndo podem arcar com os custos de produtos verdes se esses sdo
significativamente mais caros que suas alternativas convencionais. Assim, as organizagdes
podem oferecer produtos verdes que possuam um maior preco por conta de seus beneficios
ambientais especificos, como conter menos substancias toxicas, para as classes médias e altas
em economias emergentes (CARRETE et al., 2012). Nesse contexto, as empresas devem
concentrar seus esfor¢cos nos beneficios desse tipo de produto e na criacdo de diferenciacdo de
marca em segmentos de mercado que estejam dispostos a pagar pregos mais altos (LAROCHE
et al., 2001). Por outro lado, em segmentos de mercado de baixa renda, o desafio ¢ oferecer
produtos ecologicamente corretos e acessiveis. Isso pode ser feito com foco em produtos com
processos de fabricagdo de baixo custo que usam materiais reciclados ou reutilizados ou
vendendo diretamente para os clientes ao invés de passar pelo intermédio de varejistas

(CARRETE et al., 2012).

2.4.3 Praca

A distribui¢do de um produto verde também ¢ um fator a ser planejado de forma a
respeitar mais 0 meio ambiente em comparagdo com os processos de distribuigdo de outras
alternativas ndo verdes. Assim, devem ser analisados os canais de distribuicdo que causem o
menor impacto ao meio ambiente. As empresas devem mostrar cada vez mais preocupagao com
os impactos gerados na distribui¢do do produto. A distribuicdo ecologica engloba a
transferéncia de mercadorias dos fabricantes e fornecedores aos clientes e deve considerar dois
fluxos. O primeiro ¢ o fluxo de saida, caracterizado pelos canais de comercializagdo, onde a
empresa deve diminuir o consumo de recursos e geracao de residuos e o segundo ¢ o fluxo de
entrada, onde os consumidores sdo os geradores de produtos que serdo encaminhados
novamente para a organizagao, de forma que ela deve elaborar um sistema eficiente de logistica

reversa para a reutilizagdo desses residuos no ciclo produtivo DIAS (2011 apud Eidt, 2017).

2.4.4 Promocao

A comunica¢do do produto verde deve refletir todas as propostas que foram abordadas
no composto de marketing verde para o mercado-alvo. Essa comunicacdo deve fornecer
informagdes sobre os atributos ecoldgicos dos produtos e recordar o consumidor das vantagens

de um produto verde, de forma que essas informagdes nao sejam esquecidas na proxima compra
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do consumidor, além de reforcar a imagem de empresa ambientalmente consciente. Por fim,
deve ser feita de forma clara e comunicando os valores da organizacdo (LOPES e PACAGNAN,
2013).

Gonzaga (2005) aponta como um dos problemas das estratégias de comunicagdo de
marketing verde o fato de se presumir que os consumidores sabem o que querem. Dessa forma,
as empresas procuram ofertar o que as pesquisas de mercado apontam como preferéncias de
mercado, de forma que todos os concorrentes abordam os consumidores com estratégias
semelhantes e pouca variedade de diferenciagdes. No entanto, as preferéncias dos consumidores
sdo resultadas de um processo de aprendizagem deles devido a circulacdo de informagdes, dessa
forma, novas oportunidades de mercado surgem a medida que os consumidores aprendem mais.
Por esse motivo, uma diferenciacdo ambiental deve desenvolver um novo atributo de produto,
o qual os consumidores possam aprender. Assim, conclui-se que o marketing ¢ um processo de
aprendizagem e ensino que influencia as preferéncias dos consumidores.

Dessa forma, a educagdo ambiental acaba se tornando um ponto central do marketing e
da comunicagao verde, de forma que essa educacao influencie na forma como os consumidores
enxergam a relacdo de causa e efeito entre seus habitos de consumo e a qualidade do meio

ambiente (GONZAGA, 2005).
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3 METODOLOGIA

Esse trabalho foi desenvolvido por meio de uma pesquisa do tipo exploratoria com
carater quantitativo por meio de um formuldrio com questdes fechadas. Para Gil (2008),
pesquisas do tipo exploratoria tem a principal finalidade de desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias para a formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para
estudos posteriores. Assim, geralmente envolvem levantamento bibliografico, entrevistas nao
padronizadas e estudos de caso.

Inicialmente foi feita uma revisao bibliografica para a obtencao de dados e de conceitos
necessarios para a compreensdo do tema Marketing Verde. Além disso, foram obtidas
informagdes sobre temas complementares e fundamentais para o alcance dos objetivos desse
trabalho, como consumo consciente, comportamento do consumidor, desenvolvimento de
produtos verdes, entre outros. Em seguida, foi realizada uma pesquisa por meio de um
formulario desenvolvido no Google Forms e distribuido de forma online com uma amostra
aleatdria ndo probabilistica de consumidores em Fortaleza - CE selecionados por critérios de
conveniéncia. Os dados coletados foram tratados usando a estatistica descritiva.

O questionario localizado no apéndice A foi desenvolvido com 17 questdes, sendo 4
questdes de aspecto socioecondmico para caracterizar a amostra escolhida e 13 questdes
baseadas nos quatro pilares do composto de marketing verde (produto, preco, praca e
promogao) e nos principios de consumo consciente abordados na referéncia bibliografica com
o objetivo de entender quais estratégias de marketing verde mais influenciam na decisdo de
compra dos entrevistados e de identificar possiveis perfis de consumidores com maior adesao
a essas estratégias.

As questdes foram elaboradas com opg¢des de respostas de um grau de 1 a 4, de forma a
analisar o quanto os entrevistados concordavam com as afirmagdes propostas, as quais

variavam de acordo com a escala esquematizada a seguir:

Discordo totalmente|Discordo parcialmente| Concordo parcialmente | Concordo totalmente
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Perfil socioecondmico dos pesquisados

A partir da anélise dos dados do questionario, foram obtidas 122 respostas, as quais

apresentaram a seguinte distribui¢do socioeconomica:

Figura 1 - Com qual género vocé se identifica?

Com qual género vocé se identifica?

Outro
2,5% |

Masculino
23,8%

m Feminino
m Masculino

m Outro

Feminino
73,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

De acordo com a figura 1, do total de respondentes, 90 foram do género feminino,
correspondendo a 73,8% do total, 29 foram do género masculino, correspondendo a 23,8% do

total e 3 pessoas optaram pela opg¢ao "Outro", correspondendo a 2,4% da amostra.
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Figura 2 - Qual sua faixa etéaria?

Qual sua faixa etdria?

Acima de 50 anos
18,9%

| Até 18 anos |
1,6%

. m Até 18 anos
De19a 28 anos

< 385% | m De 19a 28 anos
m De 29 a 39 anos

De40aS0anos > = De 40 a 50 anos

18,0%
m Acima de 50 anos

De29a39an

os
23,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Em relagdo a faixa etdria, de acordo com a figura 2, a maior parte dos pesquisados se
encontra na faixa de 19 a 28 anos, totalizando 38,5%, seguida pela faixa de 29 a 39 anos com
23%. As faixas de 40 a 50 anos e acima de 50 anos tiveram uma representatividade muito
similar, com 18% e 18,9%, respectivamente. Somente 1,6% da amostra se encontra na faixa

etaria abaixo de 18 anos.

Figura 3 - Qual sua faixa de renda familiar mensal?

Qual sua faixa de renda familiar mensal?

| Até RS 1200,00 |
7,4%

Acima de RS 7200,00 |
23,8%

m Até RS 1200,00
T m De R$ 1201,00 a RS 3600,00
3520 m De RS 3601,00 a RS 7200,00
= Acima de RS 7200,00

De R$ 3601,00 a R$ 7200,00
33,6%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Conforme a figura 3, a maior parte da amostra se encontra na faixa de renda familiar

mensal de R$ 1201,00 a R$ 3600,00 ¢ de R$ 36001,00 a R$ 7200,00 com uma
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representatividade muito similar de 35,2% e 33,6%, respectivamente. A menor parte da amostra

possui uma renda de até RS 1200,00, totalizando 7,4% dos respondentes.

Figura 4 - Qual seu nivel de escolaridade?

Qual seu nivel de escolaridade? Ensino médio incompleto
0,8%

Ensino médio completo Fundamental completo
4,9% 0,8%

Superior incompleto
24,6%

Superior completo
68,9%

m Superior completo

m Superior incompleto

m Ensino médio completo
Ensino médio incompleto

= Fundamental completo

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Como apresentado na figura 4, a maioria dos respondentes possui 0 ensino superior

completo, correspondendo a 68,9% do total, seguido pelo superior incompleto, representando

24,6% do total.

4.2 Afirmacoes relacionadas a conscientizacdo ambiental

Apo6s o bloco de questdes socioecondmicas foram apresentadas 13 afirmagdes aos

respondentes, de forma que eles respondessem o quanto concordavam com cada afirmacao

apresentada em uma escala de 1 a 4, sendo 1 correspondendo a "Discordo totalmente" e 4 a

"Concordo totalmente".

As afirmagdes apresentadas foram elaboradas e agrupadas dentro de cinco topicos,

sendo o primeiro inspirado no conceito de consumo sustentdvel abordado previamente nesse

trabalho e os 4 topicos seguintes relativos a cada um dos componentes do composto de

marketing (produto, preco, praca e promogao), também apresentados neste trabalho.

A seguir serd abordado cada bloco de afirmacgdes de acordo com essa classificacdo e

com o grau de concordancia dos respondentes com cada um deles.
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Quadro 1 - Aspectos relacionados a consciéncia ambiental

Valorizo empresas que possuem

0 0,8 14,8 84,4 3,84 0,39

praticas socioambientais.

Acredito que tenho
responsabilidade de contribuir 0 3,3 13,1 83,6 3,80 0,47

com a preservagdo ambiental.

Busco me informar sobre
alternativas de produtos que 3,3 12,3 40,2 443 3,25 0,80

gerem menor impacto ambiental.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O quadro 1 teve o objetivo principal de avaliar o nivel de consciéncia ambiental, ou
seja, o quanto os entrevistados valorizam e atribuem importancia as praticas ambientalmente
corretas no mercado e se eles reconhecem seu papel de importancia na preservacdo do meio
ambiente.

Essas afirmagdes foram construidas de forma a analisar o pensamento dos respondentes
sobre a importancia da preservacdo ambiental, independentemente das praticas de consumo
adotadas por eles. Assim, ¢ possivel posteriormente estabelecer uma relagdo entre o que as
pessoas pensam sobre consumo sustentavel e suas agdes no dia a dia.

As duas primeiras afirmacdes do quadro 1 buscaram analisar o quanto as pessoas
valorizam empresas ambientalmente corretas e o quanto elas acreditam que tém
responsabilidade com a preservagdo ambiental. Essas afirmagdes obtiveram as melhores médias
desse quadro, correspondendo a valores bem proximos entre si, sendo 3,84 e 3.80,
respectivamente. Além disso, obtiveram também o menor desvio padrao, indicando uma menor
divergéncia entre as respostas. A partir disso ¢ possivel assumir a premissa de que os
entrevistados possuem um nivel alto de consciéncia ambiental, mas ainda ¢ necessario entender
sob que circunstancias isso pode afetar seus habitos de consumo.

A terceira afirmacdo do quadro 1 busca avaliar o quanto as pessoas exercem sua

conscientizacdo ambiental e o quanto suas agdes condizem com as opinides apresentadas e
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avaliadas nas duas primeiras afirmagodes, entendendo se elas procuram se informar sobre
alternativas de produtos sustentdveis a fim de adotar melhores praticas de consumo. Essa
afirmacdo apresentou a menor média do quadro em questdo, além do maior desvio padrdo. Ou
seja, apesar de mais de 80% dos entrevistados relatarem que concordam totalmente que devem
contribuir com a preservacdo ambiental e que valorizam empresas que também adotam essa
pratica, menos da metade da amostra concorda totalmente que busca por produtos que
contribuem com esse objetivo. Além disso, enquanto menos de 1% dos pesquisados discorda
que valoriza empresas com praticas socioambientais, 15,6% alega que ndo procura se informar
sobre produtos que reflitam essas praticas.

Os resultados foram condizentes com os pontos abordados no subtdpico "Promog¢ao"
deste trabalho sobre o composto de marketing, mostrando que apesar dos entrevistados
alegarem um bom nivel de conscientizagdo ambiental, ¢ necessario que os diferenciais
ambientais de empresas e produtos também alcancem essas pessoas, visto que nem sempre o
ato de pesquisa sobre esses diferenciais por parte dos respondentes ¢ exercido. Lopes e
Pacagnan (2013) afirmam que o marketing verde das empresas deve divulgar os atributos
verdes dos seus produtos e seus beneficios, de forma que essas informagdes cheguem aos
consumidores e sejam consideradas no seu momento de compra. Gonzaga (2005) também
aponta a educagdo ambiental como um pilar do marketing verde, sendo que as empresas devem
ensinar seus consumidores sobre os beneficios dos produtos verdes e os impactos de suas agdes

de consumo sustentavel.

4.3 Afirmacgdes relacionadas a produto

O quadro 2 teve o objetivo de analisar o habito de compra de produtos verdes por parte
dos respondentes. Esse bloco ¢ importante por avaliar a valorizagdo de praticas ambientais de
forma mais aprofundada, visto que busca entender como as pessoas integram iSsO nos seus

habitos de compra.
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Quadro 2 - Afirmagoes relacionados a produto

Priorizo comprar produtos que

possuem embalagem reciclavel ou | 4,1 15,6 46,7 33,6 3,10 0,81

biodegradavel.

Busco comprar produtos que
gerem o minimo impacto no meio 33 10,7 50,0 36,1 3,19 0,75

ambiente.

Acredito que produtos ecologicos
possuem qualidade igual ou

‘ 1,6 7,4 24,6 66,4 3,56 0,70
superior que produtos

tradicionais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A terceira afirma¢do do quadro 2 visa entender qual a opinido dos respondentes acerca
dos produtos verdes, a fim de identificar se ha algum tipo de preconceito acerca da relagdo entre
qualidade e atributos ambientais desses produtos que possa influenciar o habito de compra ou
se ha predominancia de opinides positivas sobre esse tema. Esse ponto se apresentou como um
dos objetivos de andlise do questiondrio, pois como abordado por Gonzaga (2005), ha a
necessidade de que os produtos atendam a beneficios primarios, como performance,
conveniéncia, prego e seguranga, independente de outros beneficios secundarios relacionados a
outros atributos. Além disso, o desafio imposto pelo mercado aos setores de producgdo € o de
desenvolver solucdes que ndo sejam somente socialmente aceitaveis e ambientalmente
sustentdveis, mas também economicamente adequadas, de forma que uma das principais
questdes do marketing se torna entender qual o mix de produtos a ser ofertado que garanta
beneficios ambientais, sem desconsiderar as demandas de desempenho e prego do consumidor.
Assim, a terceira afirmagdo possui a maior média do bloco, correspondendo a 3,56, além do
menor desvio padrdo, significando que a maior parte populagdo pesquisada acredita que
produtos verdes atendem as suas demandas de qualidade.

A segunda afirmac¢do do quadro 2 busca avaliar se os entrevistados efetivamente

compram produtos com atributos ambientais, estabelecendo assim uma congruéncia de acordo
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com suas opinides apresentadas na afirmagao 3, sobre a qualidade desse tipo de produto, no
mesmo quadro em questdo. Assim, nessa afirmagdo, a média observada foi de 3,19. Além disso,
enquanto 66,4% das pessoas afirmaram concordar totalmente que produtos ecoldgicos possuem
qualidade igual ou superior a alternativas tradicionais no mercado, apenas 36,1% concordou
totalmente que busca comprar esse tipo de produto, mostrando um desalinhamento entre a
valorizagcdo dessa categoria de produtos e a efetivacdo do consumo dela. Apesar disso, os
nameros ainda se mostraram favordveis para o consumo de produtos ecoldgicos, visto que
86,1% do total concorda que busca comprar esse tipo de produto, ainda que 50% dessa parcela
concorde s6 parcialmente.

Por fim, a primeira afirmacdo do quadro 2 busca avaliar a demanda por produtos
ecoldgicos em um nivel mais especifico, com foco em produtos com embalagens reciclaveis ou
biodegradaveis, a qual apresentou uma média de 3,10, correspondendo a menor deste quadro.
Também obteve a menor porcentagem de pessoas que concordam totalmente com a afirmagao
em questao, correspondendo a 33,6%.

E possivel observar no quadro 2 que a porcentagem de pessoas que concordam
totalmente diminui, da terceira para a primeira afirmagdo, respectivamente. Esse padrdo mostra
a necessidade de avaliar quais outros fatores influenciam na decisdo de compra de produtos

verdes além da opinido positiva sobre qualidade.

4.4. Afirmacoes relacionadas a preco

O quadro 3 possui o objetivo de avaliar a variavel "preco" na decisdo de compra de
produtos verdes. Nesse caso, foram apresentados dois cenarios. O primeiro, ndo levando em
consideragdo a existéncia de concorrentes no mercado e o segundo assumindo a hipotese de

alternativas mais baratas, mas com maior impacto ambiental negativo.

Quadro 3 - Afirmagoes relacionados a prego

Entendo os beneficios e pagaria

mais por um produto que gere o
4,1 14,8 43,4 37,7 3,15 0,82
minimo impacto ambiental

possivel.
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Pagaria mais por um produto que
minimize os impactos ambientais,
mesmo com alternativas mais 10,7 16,4 41,0 32,0 2,94 0,96
baratas, mas que agridam mais o

meio ambiente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A primeira afirma¢do do quadro 3 possui uma média de 3,15 de concordancia, onde a
maior parte dos respondentes afirmou concordar parcialmente que pagaria valores mais altos
por produtos com atributos ecoldgicos, mostrando que apesar de entenderem os beneficios
desse tipo de produto, ndo pagariam mais em qualquer circunstancia.

A segunda afirmag¢do do quadro 3 apresenta um cendrio com alternativas mais baratas
no mercado em relagdo aos produtos verdes, a qual possui uma média de concordancia de 2,94.
Essa foi a afirmagcdo com a menor média entre todas apresentadas no questionario aplicado.
Além disso, também possui o maior desvio padrdo e o segundo maior grau de discordancia da
pesquisa, totalizando 27,1% dos respondentes que discordam da afirmacdo. Esse resultado
mostra que, ainda que as pessoas entendam e concordem com os beneficios apresentados por
produtos ecoldgicos, o prego ainda possui um peso maior no momento de compra, mesmo com

a presenca de atributos de diferenciacdo ambiental.
4.5. Afirmacoes relacionadas a praca

O quadro 4 buscou analisar como a questdo da logistica de distribui¢ao dos produtos
afeta na decisdo de compra do consumidor. Assim, a afirmagao apresentada tem a finalidade de
entender o quanto os entrevistados estariam dispostos a se locomover para a aquisi¢do de um

determinado produto verde, analisando o fator comodidade.

Quadro 4 - Afirmagoes relacionados a praga

Um produto que agrida menos o

_ . o ) 8,2 19,7 41,0 31,1 2,95 0,92
meio ambiente justifica mais
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tempo de deslocamento para sua

procura.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A afirmacdo referente ao quadro 4 possui a segunda menor média entre todas as
apresentadas no questionario, além do segundo maior desvio padrdo. Por fim, essa foi a
afirmagdo com maior porcentagem de discordancia, totalizando 27,9% de respostas referente
as opgdes "Discordo totalmente" e "Discordo parcialmente". As respostas mostram que o
quesito locomog¢ao possui um peso consideravel no momento de aquisi¢do de um produto verde
por parte dos entrevistados, ainda que os mesmos tenham apontado preocupacdo com o0s
impactos de suas acdes no meio ambiente de acordo com o quadro 1, relacionado a
conscientizacdo ambiental, mostrando a importdncia da existéncia de outros atributos

competitivos nesse tipo de produto, além de seus aspectos de diferenciagdo ambiental.

4.6. Afirmacoées relacionadas a promocio

O principal objetivo do quadro 5 foi entender o quanto a existéncia de propagandas pode
influenciar a decisdo de compra dos consumidores. Essas informagdes foram elaboradas a partir
da premissa defendida por Silva (2010) de que é necessario, por meio da comunicagdo da
empresa, a sensibilizacdo do consumidor acerca dos problemas ambientais atuais, pois caso
contrario seus habitos tradicionais de consumo, ja enraizados de um longo tempo, ndo serdao
alterados de forma a se tornarem mais sustentaveis, sendo necessario a conscientizagdo do
consumidor quanto a natureza e a importancia do produto. Ainda segundo o autor, os
consumidores possuem cada vez mais interesse por informacdo, fazendo com que a
comunicag¢do de praticas ambientais se torne uma vantagem competitiva, pois elas introduzem
novos comportamentos de compra e costumes aos consumidores.

Outra premissa adotada na elaborac¢ao desse bloco ¢ a defendida por Gonzaga (2005),
de que as percepcdes e preferéncias dos consumidores sdo resultado de um processo de
aprendizagem decorrente da circulagdo de informagdes, fazendo com que novas oportunidades
de mercado surjam a medida que o aprendizado dos consumidores aumente. Assim, a medida
que a consciéncia dos consumidores acerca da relagao entre seus habitos de consumo e o meio
ambiente aumenta, espera-se que as pessoas mudem os seus modelos de tomada de decisdao

sobre o que consumir.



Quadro 5 — Afirmagdes relacionados a promogao

33

Tenho preferéncia por produtos
com selos ambientais ou
informagdes que comprovem sua

sustentabilidade nas embalagens.

4,1

10,7

35,2

50,0

3,31

0,82

Propagandas de agdes e beneficios
ambientais de marcas e produtos
na internet e outras midias
influenciam minha decisdo de

compra.

5,7

10,7

40,2

43,4

3,21

0,86

Priorizo comprar produtos de
marcas reconhecidas por suas

campanhas ambientais.

4,1

15,6

41,0

39,3

3,16

0,83

Aumentaria o consumo de
produtos verdes, caso as
informacdes sobre seus beneficios
ambientais chegassem a mim com
mais frequéncia na forma de

campanhas ou anlincios.

4,9

9,0

23,8

62,3

3,43

0,85

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A primeira afirma¢do do quadro 5 busca analisar se a sinalizagdo de selos sustentaveis

ou qualquer outro tipo de divulgagdo dos atributos ambientais dos produtos em suas embalagens

¢ analisada pelos respondentes no momento de compra e se isso influencia de alguma forma na

tomada de decisdo. Essas caracteristicas se mostraram favoraveis como vantagem competitiva

na visdo dos entrevistados, de forma que metade concorda totalmente que prefere os tipos de

produtos que as adotem.

Por sua vez, a segunda afirmacdo do quadro 5 busca fazer uma andlise mais ampla,

identificando se a propagacdo das caracteristicas ambientalmente corretas de produtos e

organizagdes nas diversas midias influenciam em uma decisdo de compra futura. Por meio dessa
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questdo € possivel entender se esse tipo de propaganda consegue exercer sua funcao de educar
ambientalmente os consumidores, representados pelos entrevistados neste trabalho, de forma a
aumentar a preferéncia de compra por produtos verdes, fazendo com que seus beneficios
ambientais destes produtos ndo sejam esquecidos no momento da decisdo de aquisi¢do entre
essa categoria e outras alternativas tradicionais. A maior parte dos respondentes, totalizando
43,4%, concorda totalmente que esse tipo de propaganda na internet e outras midias influenciam
nas suas compras, seguido por 40,2% que concordam parcialmente com essa afirmacao.

Ainda seguindo essa andlise sobre a influéncia das propagandas nas midias, a terceira
afirmacao do quadro 5 aborda se marcas reconhecidas por suas campanhas ambientais possuem
a preferéncia de compra dos consumidores entrevistados. Assim como na afirmacao anterior,
mais de 80% dos entrevistados concordaram com essa questdo. Esses dados mostram que para
os consumidores abordados neste trabalho, a existéncia de propagandas em diversas midias
pode influenciar na hora de decidir por um produto verde ou outro tradicional.

A ultima afirmag¢@o do quadro 5 foi elaborada com o intuito de analisar se o aumento da
frequéncia de exposi¢do dos entrevistados a propagandas de caracteristicas ambientais de
organizagdes e produtos aumentaria o consumo de produtos verdes, a fim de complementar a
conclusdo acerca das afirmacdes abordadas nos quadros anteriores. Essa foi a questdo com
maior porcentagem de concordancia, dentre todas as abordadas neste quadro em questdo,
totalizando 62,3% respostas referentes a op¢ao “Concordo totalmente”.

Em geral, todas as afirmagdes presentes no quadro 5 possuem média acima de 3, com
destaque principal ao fato de 86,1% dos respondentes concordarem que aumentariam seu
consumo de produtos verdes, caso recebessem mais propagandas e anuncios sobre seus
beneficios, evidenciando que a comunicagdo desses produtos com o viés de educar
ambientalmente os consumidores abordados neste trabalho ¢ um dos fatores mais relevantes no

estimulo a compra de produtos verdes.

4.7. Ordenamento das afirmag¢des por média

O quadro 6 a seguir representa um ordenamento de acordo com a média das respostas
de todas as questdes do formulério, da maior para a menor. Por meio desse ordenamento, ¢
possivel identificar que as 5 primeiras afirmagdes, ou seja, com maior grau de concordancia,
sd0 as que buscam analisar a opinido do entrevistado acerca de sua responsabilidade
socioambiental e sua valorizacdo de empresas que adotem praticas do tipo, se concentrando

mais em uma analise no dmbito da intencdo de compra, mas ndo da tomada de decisdo.
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Enquanto isso, as Ultimas 5 afirmagdes de acordo com ordenamento feito sdo todas referentes
ao ato efetivo da compra, analisando a priorizagdo de produtos verdes por parte dos

respondentes.

Quadro 6 - Afirmagdes ordenadas por média de forma decrescente

Valorizo empresas que possuem

0,0 0,8 14,8 84,4 3,84 0,39

praticas socioambientais.

Acredito que tenho
responsabilidade de contribuir 0,0 3,3 13,1 83,6 3,80 0,47

com a preservagdo ambiental.

Acredito que produtos ecologicos
possuem qualidade igual ou 1,6 7,4 24,6 66,4 3,56 0,70

superior que produtos tradicionais.

Aumentaria o consumo de
produtos verdes, caso as
informacdes sobre seus beneficios
o ) 4,9 9,0 23,8 62,3 3,43 0,85
ambientais chegassem a mim com
mais frequéncia na forma de

campanhas ou anlincios.

Tenho preferéncia por produtos
com selos ambientais ou

_ 4,1 10,7 35,2 50,0 3,31 0,82
informagdes que comprovem sua

sustentabilidade nas embalagens.

Busco me informar sobre
alternativas de produtos que 3,3 12,3 40,2 443 3,25 0,80

gerem menor impacto ambiental.

Propagandas de agdes e beneficios
o 5,7 10,7 40,2 43,4 3,21 0,86
ambientais de marcas e produtos
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na internet e outras midias
influenciam minha decisdo de

compra.

Busco comprar produtos que
gerem o minimo impacto no meio 33 10,7 50,0 36,1 3,19 0,75

ambiente.

Priorizo comprar produtos de
marcas reconhecidas por suas 4,1 15,6 41,0 39,3 3,16 0,83

campanhas ambientais.

Entendo os beneficios e pagaria
mais por um produto que gere o
_ P . P q s 4,1 14,8 43,4 37,7 3,15 0,82
minimo impacto ambiental

possivel.

Priorizo comprar produtos que
possuem embalagem reciclavel ou| 4,1 15,6 46,7 33,6 3,10 0,81
biodegradavel.

Um produto que agrida menos o
meio ambiente justifica mais

8,2 19,7 41,0 31,1 2,95 0,92
tempo de deslocamento para sua

procura.

Pagaria mais por um produto que
minimize os impactos ambientais,
mesmo com alternativas mais 10,7 16,4 41,0 32,0 2,94 0,96
baratas, mas que agridam mais o

meio ambiente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Essa analise permite entender que os entrevistados, em sua maior parte, entendem que
assumem um papel na preservacdo ambiental e possuem consciéncia da relacdo entre seus
habitos de consumo e os impactos ambientais. Porém, outras questdes, como a precificagdo,
logistica de produtos verdes e falta de mais informagdes acerca de seus beneficios impede que

a compra efetiva dessa categoria de produtos seja mais significativa no cotidiano dos
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respondentes. Por fim, € possivel ver que a maior presenga de propagandas e anuncios sobre
produtos ecologicos possui uma influéncia relevante na decisdo de compra dos consumidores
entrevistados, de forma que o aumento da circulacdo de informagdes sobre os atributos desses
produtos pode ser entendido como um dos principais mecanismos de aumento de consumo

destes por parte do publico-alvo deste trabalho.

4.8. Relacao entre grau de concordiancia e perfil socioecondomico

A seguir, buscou-se analisar a rela¢do entre o grau de concordancia das afirmagdes
propostas no formuldrio e as caracteristicas socioeconomicas dos entrevistados, considerando
na analise e elaboracdo dos graficos apenas as respostas positivas, ou seja, referentes as opgdes
"Concordo parcialmente" e "Concordo totalmente". Isso foi feito com o intuito de identificar se
determinadas estratégias do escopo de marketing verde possuem mais influéncia sobre
determinados perfis socioecondmicos.

Durante essa andlise, ndo foi feita uma relagdo com o grau de escolaridade dos
respondentes, por ndo haver uma boa distribui¢do entre as opcdes dessas categorias, de forma
que mais 90% dos respondentes se concentram na faixa de ensino superior incompleto ou
completo, logo ndo hd uma amostragem consideravel das outras categorias para estabelecer um
padrdo mais assertivo de perfil mais influenciado pelo marketing verde. Por fim, buscou-se
fazer uma relagdo com as afirmagdes do questiondrio mais relacionadas com o comportamento
de compra efetiva de produtos e com a influéncia sobre propagandas e anuncios, de forma a
tentar entender quais perfis de pessoas possuem uma maior tendéncia de efetivar a compra de
um produto verde e mais podem ser influenciadas por comunicagdes sobre esse tipo de produto
por parte de organizagdes. Assim, nessa analise foram consideradas somente as afirmagdes do

ambito de "Produto”, "Pre¢o" e "Promogao".
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4.8.1. Relacio entre perfil socioecondomico e produto

Em relacdo aos géneros, de acordo com a figura 5 ¢ possivel identificar que o feminino
afirma ter uma adesdo muito maior aos produtos verdes em relacdo ao masculino, possuindo
uma porcentagem de concordancia muito similar e na faixa de 80% a 90%, independente da

afirmacao.

Figura 5 — Relag@o entre género e grau de concordancia relacionado a produto

Relacdo Grau de concordancia x Género
100% 100%

100% 93%

91%

90% 87% 86%
80%
70% o 67%
_ 59%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Priorizo comprar produtos que possuem Busco comprar produtos que gerem o minimo  Acredito que produtos ecoldgicos possuem
embalagem recidavel ou biodegradavel. impacto no meio ambiente. quzlidade igual ou superior que produtos
tradicionais.

Porcentagem de concordéncia

B Feminino m Masculino m Qutro

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

E possivel deduzir que ha um menor preconceito entre as mulheres acerca de
alternativas de produtos que incluem caracteristicas ecologicas, visto que entre os géneros, o
feminino concorda mais que produtos ecologicos possuem uma qualidade melhor ou igual as
alternativas tradicionais. Em geral, o publico feminino também apresenta comportamentos
menos divergentes entre si, visto que sua opinido sobre a qualidade de produtos verdes ¢
condizente com seu comportamento de compra, como pode ser visto na alta porcentagem de
concordancia nas afirmacdes da figura 5 referentes a preferéncia de compra por produtos com
menos impacto ambiental ou com embalagens reciclaveis ou biodegradaveis.

Os respondentes que ndo se identificaram com os géneros feminino ou masculino
apresentaram a maior porcentagem de concordancia com as afirmagdes da figura 5 referentes

aos habitos de compra de produtos verdes, alcangando 100%. Porém, ¢ possivel identificar uma
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divergéncia no comportamento dessas pessoas, visto que ao mesmo tempo em que elas
apresentaram a menor concordancia com a proposicao presente na figura em questdo de que
produtos verdes possuem uma boa qualidade, elas também s3o as que aparentam ter a maior
adesdo a compra desses produtos. A andlise dessa categoria de respondentes, no entanto,
também ndo ¢ muito precisa, pois representa um tamanho de amostra muito menor em
comparagdo com as outras opgoes, totalizando somente 2,4% do total.

Por fim, os homens apresentaram a menor adesdo a aquisi¢cao de produtos verdes entre
os entrevistados. Apesar de possuirem grau de concordancia de 86% com a proposic¢ao da figura
5 sobre a boa qualidade de produtos ecoldgicos quando comparados com as outras opgdes de
género, observa-se que essa opinido ndo se reflete nos seus habitos de consumo, pois a
porcentagem de concordancia do género masculino com as afirmacdes dessa mesma figura
referentes a compra de produtos com menor impacto ambiental ou com embalagens reciclaveis
ou biodegradaveis foi a menor e consideravelmente baixa em comparacdo com 0s outros

géneros.

Figura 6 — Relagdo entre faixa de renda e grau de concordancia relacionado a produto

Relacdo Grau de concordancia x Faixa de renda

100%

055t 98%
90% 86% .. 8% 85% = ®
s 78% = _
—-— e . 67% .
60% | -
50% i -
0% |

30% ‘ - -
20% et

10% R -

0% :

Priorizo comprar produtos que possuem Busco comprar produtos que gerem o minimo  Acredito que produtos ecoldgicos possuem
embalagem redddvel ou biodegradavel. impacto no meio ambiente. qualidadeigual ou superior que produtos
tradicionais.

m Até RS 1200,00 m De RS 1201,00 a RS 3600,00
m De RS 3601,00 a RS 7200,00 m Acima de RS 7200,00

%

Porcentagem de concordancia

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Em relagdo a faixa de renda, conforme a figura 6, as pessoas com renda de R$1201,00

a R$3600,00 ¢ de R$3601,00 a R$7200,00 apresentaram a melhor porcentagem de
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concordancia com as afirmagdes abordadas na figura 6 relacionadas ao elemento “Produto” no
questionario. A partir das respostas, ¢ possivel ver uma coeréncia no comportamento dos
respondentes concentrados nessas faixas, visto que o grau de concordancia dessa parcela varia
sempre na faixa de 80% a 95%, independente da afirmacdo analisada, de forma que a opinido
positiva dessas pessoas sobre a qualidade dos produtos verdes de fato se reflete no
comportamento de consumo desses produtos. Também ¢ interessante notar nas afirmacdes
apresentadas na figura 6 relativas a compra de produtos de menor impacto ambiental ou com
embalagens reciclaveis que a adesdo a essa categoria de produtos segue uma tendéncia quase
inversamente proporcional a renda, de forma que as pessoas na faixa acima de R$7200,00
apresentaram menor adesdo a esses produtos, enquanto as pessoas com renda entre R$1201,00
a R$3600,00 alegam incorporarem esse habito de consumo com mais frequéncia. Além disso,
nos entrevistados com renda acima de R$ 7200,00 ¢ possivel notar uma incoeréncia entre suas
opinides e consumo de produtos verdes, pois enquanto 90% alega concordar que essa categoria
de produtos possui uma boa qualidade, somente 72% concorda que busca comprar esses
produtos e 69% concorda que consome produtos com embalagens recicldveis ou

biodegradaveis.

4.8.2. Relacao entre perfil socioecondomico e preco

Na figura 7 ¢ estabelecida uma relagdo entre os géneros dos respondentes € 0 consumo

de produtos com atributos ecologicos de acordo com a precifica¢ao destes.
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Figura 7 - Relacdo entre género e grau de concordancia relacionado a prego

Relagdo Grau de concordancia x Género

100%

90%

100%
90%
81%

80%
70% 67%
60% 55%
S5 48%
a0%
30%
20%
10%

0%

Entendo os beneficios e pagaria mais por um produto gue Pagaria mais por um produto que minimize osimpados
gere o minimo impacto ambiental possivel. ambientais, mesmo com alternativas mais baratas, mas que
agridam mais o meioambiente.

Porcentagem de concordancia

B Feminino m Masculino mOutro

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Novamente, ¢ possivel identificar que o género feminino se destaca em relacdo aos
outros géneros, nesse caso na disponibilidade de pagar precos maiores por produtos de menor
impacto ambiental, de forma que sua porcentagem de concordancia se manteve em uma boa
faixa nas duas afirmacdes analisadas na figura acima, entre 80% e 90%. Ainda na figura 7, nota-
se que no cendrio proposto da existéncia de alternativas de maior impacto ambiental, porém
mais baratas, a disponibilidade de pagar por produtos verdes por parte das mulheres diminui,
mas ainda se mantém com uma alta porcentagem de 81%.

Em relacdo aos entrevistados do género masculino, € possivel ver a repeticao do padrdo
de menor adesdo a produtos com menor impacto ambiental quando comparado aos outros
géneros, apresentando porcentagem de concordancia consideravelmente baixa nas duas
afirmacdes propostas na figura 7, com destaque para o cenario de existéncia de produtos
concorrentes as opgdes mais ecoldgicas e mais baratos, onde menos da metade alegar estar
disposto a pagar pela categoria de produtos verdes. Mesmo no cendrio sem a proposi¢cdo da
existéncia de alternativas mais baratas, esse género permanece com uma porcentagem de
concordancia baixa, onde somente um pouco mais da metade alega concordar que pagaria um

valor considerado alto por um produto verde.
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Figura 8 - Relacdo entre faixa etaria e grau de concordancia relacionado a prego

Relagdo Grau de concordancia x Faixa etdria
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Entendo os beneficios e pagaria mais por um produto que Pagaria mais por um produto que minimize os impacos
gere o minimo impacto ambiental possivel. am bientais, mesmo com alternativas mais baratas, mas que

agridam mais o meioambiente.
m Até 18 anos mDel19a28anos mDe29a39anos
De 40a50anos ™ Acima de 50 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A partir da figura 8 ¢ possivel identificar que a disponibilidade de pagar precos mais
elevados por produtos ecologicos tende a aumentar de acordo com o aumento da idade dos
entrevistados. Entre os pesquisados, os que estdo na faixa etaria acima de 50 anos possuem um
bom grau de concordancia com as afirmagdes propostas, de forma que mais de 90% alega
concordar que pagaria valores mais elevados por produtos do tipo verde. Essa disponibilidade
em adquirir produtos com menor impacto ambiental diminui no cenario da existéncia de
concorrentes mais baratos, sendo esse um padrdo de comportamento seguido por quase todas
as faixas etérias, sendo que ainda assim os respondentes acima de 50 anos mantém um grau de
concordancia perto de 80% na afirmacgao referente a esse cenario na figura 7. Nas faixas de 19
a 50 anos a disponibilidade de comprar produtos ecologicos, independente do valor, segue um
padrdo de crescimento diretamente proporcional ao aumento da idade nas duas afirmagdes
analisadas na figura acima. E possivel assim estabelecer uma hipotese de que a relagio positiva
entre a aquisicdo de produtos verdes, mesmo que mais caros, ¢ o aumento da idade dos
respondentes possa ter relagdo também com a estabilidade financeira dessas pessoas. Para
analisar essa hipotese, também foi feita a relagdo entre a concordancia com afirmagdes do bloco

"Preco" do formulario e a faixa de renda dos respondentes.
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Figura 9 - Relacdo entre faixa de renda e grau de concordancia relacionado a prego

Relagdo Grau de concordancia x Faixa de renda
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Entendo os beneficios e pagaria mais por um produto que Pagaria mais por um produto que minimize osimpacos
gere o minimo impacto am biental possivel. am bientais, mesmo com alternativas mais baratas, mas que
agridam mais o meio ambiente.
m Até RS 1200,00 m De RS 1201,00 a RS 3600,00

m De RS 3601,00 a RS 7200,00 m Acima de RS 7200,00

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Porém, pela andlise da figura 9 € possivel ver que a disponibilidade de pagar mais por
produtos verdes ndo segue uma tendéncia de crescimento de acordo com o aumento da faixa de
renda. Na realidade, entre as faixas de R$ 1201,00 a R$ 7200,00, a disponibilidade de pagar
valores mais elevados por produtos com menor impacto ambiental diminui conforme o aumento

da renda nas duas afirmag¢des propostas.

4.8.3. Relacao entre perfil socioeconémico e promocio

O ultimo bloco relacionado com o perfil socioecondmico dos respondentes foi o da
"Promogao". Aqui, o principal objetivo foi analisar especificamente a influéncia das campanhas
de antincios nas diversas midias na decisdo de compra dos consumidores entrevistados, nao
considerando a afirmacdo relativa a preferéncia por produtos com selos ambientais em suas

embalagens.
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Figura 10 - Relagdo entre género e grau de concordancia relacionado a promogao

Rela¢do Grau de concordancia x Género
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ambientais de marcas e produtos na reconhecidas por suas campanhas verdes, caso as informacdes sobre seus
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Na relagdo estabelecida com os géneros na figura 10, novamente nota-se uma influéncia
muito maior das estratégias de marketing verde no publico feminino em comparagdo com o
masculino. E visivel que entre as mulheres, todas as afirmacdes analisadas na figura 10 tiveram
um alto grau de concordancia, com porcentagem acima de 85%. Além disso, hd uma coeréncia
no comportamento desse publico, de forma que assim como 88% dos respondentes femininos
alega sofrer influéncia de propagandas sobre os atributos ambientais de produtos e empresas,
91% também afirma que aumentaria o consumo de produtos verdes caso fossem expostos a
anuncios desse tipo com mais frequéncia, corroborando com a eficacia da adogao desse tipo de
estratégia pelas organizagdes, a0 menos para esse publico-alvo.

Em relacdo ao género masculino, novamente entre os entrevistados esse publico se
mostrou ser menos influenciado pelas estratégias de marketing verde em comparagdo com os
outros géneros. Em todas as afirmagdes propostas na figura 10 esse grupo apresentou graus de
concordancia consideravelmente baixos comparados com 0s outros grupos. Assim como 0s
respondentes femininos, os masculinos também apresentaram coeréncia no seu comportamento,
de forma que assim como s6 69% alega concordar que sofre influéncia de antincios sobre os
atributos ambientais de produtos e empresas, uma faixa muito similar de 72% concorda que
aumentaria o consumo de produtos verdes caso vissem com mais frequéncia campanhas desse

tipo. Por fim, esse género possui um maior destaque negativo na afirmacdo sobre a preferéncia
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por marcas reconhecidas por suas campanhas ambientais presente na figura 10, sendo que
somente 62% concordam com ela. Ou seja, nota-se que entre publico masculino entrevistado,
a ado¢ao da maior divulgacao de diferenciais ambientais por parte das empresas ndo tenderia a
funcionar bem como um diferencial competitivo.

O publico que nao se identificou com os géneros masculino ou feminino foi o que mais
apresentou incoeréncia no seu grau de concordancia, pois assim como 100% desse publico alega
concordar que sofre influéncia de campanhas ambientais de empresas e prefere organizagdes
reconhecidas por isso, essa porcentagem de concordancia cai drasticamente para 67% na
afirmacdo de que aumentariam o consumo de produtos verdes caso fossem expostos com mais
frequéncias a campanhas do tipo. Porém, novamente esses dados podem nao ser muito precisos

pela baixa representatividade dessa amostra entre entrevistados.

Figura 11 - Relagdo entre faixa etaria e grau de concordéncia relacionado a promogao
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Quando analisada a faixa etaria na figura 11, assim como visto nos tdpicos anteriores,
novamente nota-se que entre as faixas de 19 a 50 anos, costuma haver uma tendéncia clara de
aumento ou queda do grau de concordancia diretamente proporcional ao aumento da idade. De
acordo com a primeira afirmacdo analisada na figura 11, entre 19 a 50 anos, € possivel ver que
h4 uma diminui¢do da influéncia de propagandas sobre os beneficios ambientais de produtos e
empresas de acordo com o aumento da idade. Ao mesmo tempo, ¢ visivel um padrao contrério
na segunda afirma¢@o na mesma figura sobre a preferéncia por empresas reconhecidas por suas
campanhas ambientais, de forma que essa preferéncia agora cresce com o aumento da idade.

Complementando, especificamente entre as idades de 29 a 50 anos, enquanto a
porcentagem de concordancia entre esse publico a respeito da influéncia de propagandas nos
habitos de consumo de produtos verdes diminui, ela segue um padrdo contrario e aumenta na
proposicao feita na figura 11 de que o consumo de produtos verdes seria incentivado caso a
exposicao a esse tipo de antincio fosse mais frequente.

Uma hipotese para essa divergéncia encontrada, ¢ que parte dos entrevistados entre 19
e 50 anos tenha alegado que ndo sofre influéncia de propagandas sobre produtos verdes, nao
por consideré-las irrelevantes, mas por ndo serem expostas a esse tipo de campanhas com
frequéncia. Essa hipotese justificaria o fato de a0 mesmo tempo em que o grau de concordancia
na faixa etaria entre 29 a 50 anos diminui com o aumento da idade na primeira afirmacao da
figura 11, esse padrdo acaba se invertendo e a concordancia aumenta na segunda afirmacao
dessa figura.

Por fim, ¢ visivel que a faixa etdria acima de 50 anos foi a que apresentou o
comportamento mais coerente € o maior grau de concordancia em todas as afirmagdes,
mostrando ser o publico que alega ser mais influenciado por estratégias de comunicag¢do dos
atributos ambientais de produtos e empresas, com uma porcentagem de concordancia entre 87%

e 91%.
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5 CONCLUSAO

A partir dos resultados e conclusdes dos autores citados neste trabalho, percebe-se que
a conscientiza¢do ambiental ¢ uma caracteristica que vem aumentando na sociedade, inclusive
no Brasil. Cada vez mais as pessoas alegam entenderem sua responsabilidade na preservacgao
ambiental e a relacdo entre seus habitos de consumo e os impactos no meio ambiental. Ainda
nesse sentido, a sociedade também passa cada vez mais a cobrar responsabilidade
socioambiental das empresas, valorizando organizag¢des que adotam essa pratica e pressionando
o mercado a assumir essa responsabilidade como forma de se diferenciar diante da
concorréncia.

A partir disso, conclui-se a importancia e abrangéncia do escopo de marketing verde
como um conjunto de estratégias que auxiliam as empresas ndo s6 na comunica¢do, mas
principalmente na mitigacdo dos seus impactos ambientais ao longo de toda a cadeia produtiva,
desde a concepgao do produto, até sua distribuicao e educa¢do dos consumidores. Entende-se
que uma organizagdo que ndo esteja alinhada com os 4 pilares desse conceito (produto, preco,
praga e promogao) fica incapaz de efetivamente assumir seu papel na preservacdo ambiental e
sua responsabilidade socioambiental cobrada pela sociedade, estando sujeitas a perder a
preferéncia de compra dos consumidores frente a outras empresas que busquem se diferenciar
ambientalmente, de acordo com a tendéncia de aumento da adogao consumo consciente.

E possivel concluir que os entrevistados possuem uma consciéncia ambiental bem
desenvolvida, conforme os resultados do primeiro bloco do formulério, onde duas das trés
afirmacdes apresentaram as maiores médias entre todas as apresentadas aos pesquisados, sendo
essas: “Valorizo empresas que possuem praticas socioambientais” e “Acredito que tenho
responsabilidade de contribuir com a preservacdo ambiental”. Em contrapartida, as afirmacdes
relacionadas a priorizagdo de compra de produtos verdes apresentaram as menores médias, de
forma que os enunciados com menor média deste trabalho foram: “Um produto que agrida
menos o meio ambiente justifica mais tempo de deslocamento para sua procura” e “Pagaria
mais por um produto que minimize os impactos ambientais, mesmo com alternativas mais
baratas, mas que agridam mais o meio ambiente”. A partir disso conclui-se que o publico-alvo
deste trabalho aparenta reconhecer a importancia do consumo consciente, mas em geral essa
conscientizacdo ainda ndo ¢ refletida nos habitos de compra.

Nota-se que a precificag@o e o tempo de deslocamento sdo os fatores relativos aos pilares
do composto de marketing verde de maior influéncia na decisdo de compra de produtos verdes,

pois as afirmacdes contidas nos blocos “Pre¢o” e “Praga” do formuldrio apresentaram alguns
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dos maiores graus de discordancia entre os pesquisados. Isso mostra que somente a educagao
ambiental da popula¢do ndo tende a ser suficiente para estimular a ado¢do do consumo
consciente. Assim, o cendrio ideal para estimulo a aquisicao de produtos verdes por parte dos
respondentes ¢ o que o pre¢o ndo seja consideravelmente maior que os dos produtos tradicionais
concorrentes e que haja uma cadeia abrangente de distribuicdo, de forma que os consumidores
tenham a mesma facilidade de acesso aos produtos sustentaveis que possuem para adquirir as
demais opg¢des do mercado, ndo precisando se deslocar por muito tempo.

As estratégias de marketing relativas & comunicagdo dos beneficios ambientais dos
produtos verdes também se mostram boas alternativas de acordo com os respondentes,
especialmente as estratégias referentes a comunicagdo desses diferenciais nas embalagens
desses produtos e a veiculagdo de propagandas nas diversas midias, devido ao alto grau de
concordancia dos respondentes com as afirmacdes sobre a influéncia desse tipo de comunicagao
na decisdo de compra.

Em relagdo ao perfil de consumidor mais influenciado pelo marketing verde, o género
feminino se mostrou o publico-alvo ideal dessas estratégias, apresentando um grau de
concordancia muito maior que o género masculino em todas as afirmagdes referentes aos temas
"Produto”, "Preco" e "Promog¢ao". Assim, o publico feminino entrevistado mostrou nao so6 que
possui uma conscientizacdo ambiental mais desenvolvida, como também reflete essa
consciéncia nos seus habitos de compra com mais frequéncia. Em relagdo a faixa etdria, ndo foi
possivel estabelecer um padrdo claro de qual publico € mais adepto as estratégias de marketing
verde analisadas, como foi possivel na andlise dos géneros. Porém, no caso da faixa de renda,
observa-se que os pesquisados com renda na faixa de R$ 1201,00 a R$ 3600,00 se mostram
mais adeptos a aquisi¢ao de produtos verdes, apresentando o maior grau de concordancia com
as afirmagdes dos blocos “Produto” e “Preco”, acreditando mais na qualidade desse tipo de
produto e estando mais dispostos a pagar mais se isso significar gerar menos impactos
ambientais.

Por fim, conclui-se que o marketing verde pode servir como diferencial competitivo,
apresentando influéncia na decisdo de compra, porém que ira variar de acordo com o perfil
socioecondmico do consumidor. Se faz necessario entdo que as empresas interessadas em
adotar uma diferenciacdo ambiental, invistam em pesquisas de mercado para estabelecer qual
publico-alvo serd mais adepto as estratégias de marketing verde no contexto dessas

organizagdes.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

1. Com qual género vocé se identifica?
a. Feminino
b. Masculino
c. Outro
2. Qual sua faixa etaria?
a. Até 18 anos
b. De 19 a 28 anos
c. De 29 a 39 anos
d. De 40 a 50 anos
e. Acima de 50 anos
3. Qual sua faixa de renda familiar mensal?
a. At¢ R$ 1.200,00
b. De R$ 1.201,00 a R$ 3.600,00
c. De R$ 3.601,00 a R$ 7.200,00
d. Acima de R$ 7.200,00
4. Qual seu nivel de escolaridade?
a. Superior completo
b. Superior incompleto
c. Ensino médio completo
d. Ensino médio incompleto
e. Fundamental completo

f. Fundamento incompleto

Instrucdo: A partir de agora, responda o quanto concorda ou discorda das afirmagdes a
seguir, de acordo com a legenda:

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo parcialmente

3 - Concordo parcialmente

4 - Concordo totalmente
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Perguntas

Grau de concordancia

Valorizo empresas que possuem

praticas socioambientais.

Acredito que tenho
responsabilidade de contribuir

com a preservagao ambiental.

Busco me informar sobre
alternativas de produtos que
gerem menor impacto

ambiental.

Priorizo comprar produtos que
possuem embalagem reciclavel

ou biodegradével.

Busco comprar produtos que
gerem o minimo impacto no

meio ambiente.

Acredito que produtos
ecoldgicos possuem qualidade
igual ou superior que produtos

tradicionais.

Entendo os beneficios e pagaria
mais por um produto que gere o
minimo impacto ambiental

possivel.

Pagaria mais por um produto
que minimize os impactos

ambientais, mesmo com
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alternativas mais baratas, mas
que agridam mais o0 meio

ambiente.

Um produto que agrida menos o
meio ambiente justifica mais
tempo de deslocamento para sua

procura.

Tenho preferéncia por produtos
com selos ambientais ou
informagdes que comprovem
sua sustentabilidade nas

embalagens.

Propagandas de agdes e
beneficios ambientais de marcas
e produtos na internet e outras
midias influenciam minha

decisdo de compra.

Priorizo comprar produtos de
marcas reconhecidas por suas

campanhas ambientais.

Aumentaria o consumo de
produtos verdes, caso as
informacodes sobre seus
beneficios ambientais
chegassem a mim com mais
frequéncia na forma de

campanhas ou anlincios.




