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RESUMO

NETO, Antonio Camilo de Freitas. Eco Influéncia: O papel do Marketing Verde no
comportamento de consumo consciente de Administradores. 2024. 47 p. Monografia
(Graduagdo em Administracdo). Instituto de Trés Rios, Departamento de Ciéncias
Administrativas e Sociais, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Trés Rios, RJ, 2024.

O marketing esta em constante evolucdo. A tecnologia, 0o pensamento ecoldgico e o
comportamento de compra do consumidor impulsionam uma busca continua para compreender
e explorar este assunto. Neste contexto, este estudo apresenta conceitos sobre a evolucédo do
marketing; o surgimento do marketing verde; o perfil desses consumidores e sua aplicagéo nas
empresas; como funciona o comportamento de compra do consumidor, o que influencia suas
decisdes de compra e, em ultima analise, como o conhecimento pode contribuir para a adogao
de préticas de sustentabilidade pelos administradores. Além disso, a pesquisa realizada teve
como objetivo compreender o nivel de conhecimento dos consumidores sobre o tema, seu
comportamento de compra de produtos sustentaveis, como sdo influenciados por terceiros e
pela midia e sua relacdo com empresas que praticam a sustentabilidade em comparacdo com
aquelas que ndo o fazem.

Como resultado, este estudo mostra que o conhecimento é um fator de influéncia, ao lado de
fatores externos, como terceiros e midias digitais. Portanto, este tema é crucial para fomentar
discussdes e garantir que a formacgédo académica contribua para que os futuros administradores
de empresas adotem préaticas sustentaveis.

Palavras-Chaves: Influéncia. Consumo sustentavel. Comportamento de compra.



ABSTRACT

NETO, Antonio Camilo de Freitas. Eco-Influence: The Role of Green Marketing in the
Conscious Consumption Behavior of Managers. 2024. 47 p. Monograph (Undergraduate in
Administration). Instituto de Trés Rios, Departamento de Ciéncias Administrativas e Sociais,
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Trés Rios, RJ, 2024.

Marketing is constantly evolving. Technology, ecological thinking, and consumer purchasing
behavior drive a continuous quest to understand and explore this subject. In this context, this
study presents concepts regarding the evolution of marketing; the emergence of green
marketing; the profile of these consumers and its application in companies; how consumer
purchasing behavior functions, what influences their buying decisions, and, ultimately, how
knowledge can contribute to the adoption of sustainability practices by administrators.
Furthermore, the research conducted aimed to understand consumers' level of knowledge on
the topic, their purchasing behavior regarding sustainable products, how they are influenced by
others and the media, and their relationship with companies that practice sustainability
compared to those that do not.
As a result, this study shows that knowledge is an influencing factor, alongside external factors
such as third parties and digital media. Therefore, this theme is crucial for fostering discussions
and ensuring that academic training contributes to the future administrators of companies
adopting sustainable practices.

Keywords: Influence. Sustainable consumption. Purchasing behavior.
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1. TEMA E PROBLEMATIZACAO

Polonsky (1994) entende como a concepcdo de Marketing Verde um agrupamento de
acOes para a producgdo e comercializacdo de produtos que causam um dano menor a natureza e
satisfacam o desejo e a demanda de consumo. Ou seja, sdo estratégias para atender um grupo
de consumidores especifico que defendem determinadas causas e, portanto, restringem suas

aquisicoes aqueles que vao de acordo com os seus ideais.

Percebe-se, portanto, que ja ndo é mais uma questdo apenas de necessidade ou para
atender e satisfazer determinados prazeres, mas sim um ato social, onde o consumidor ira
expressar os seus ideais através do seu produto que ele retira das gondolas do mercado e coloca
em seu seio familiar. Considerando, agora, a sustentabilidade como uma causa a ser levantada
e alterando o seu consumo, este individuo passa a analisar melhor os produtos antes de compra-

los.

O consumidor que é adepto dessa causa pode estar considerando ter um aumento no
valor de suas compras, afinal esses j& sdo considerados produtos premium, ou seja, uma
estratégia para exercer uma vantagem, de certa forma, competitiva dentro do mercado, onde a
diferenca ndo esta em entregar um produto acessivel ao bolso, mas sim satisfazer uma
necessidade de consumir um produto que foi produzido e esta disposto baseado em boas préaticas

ambientais.

Logo, esse trabalho apresenta o0 Marketing Verde e suas aplicagdes nas organizagdes, 0
desenvolvimento da compra, os fatores de influéncia do comportamento de consumo e visa
medir se, possuindo o consumidor um nivel de conhecimento adquirido no assunto como, por

exemplo, sustentabilidade, tende a ter o seu comportamento influenciado.
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2. JUSTIFICATIVA

O marketing verde ou sustentavel tem crescido muito ultimamente com a sensibilizacdo
do consumidor frente ao seu consumo, inclusive sua predisposicao a ter um aumento financeiro
para adquirir produtos desde que sejam sustentaveis (PEATTIE e CRANE, 2005). Buscando
atender suas préprias necessidades, que sdo alteradas a todo momento, hoje alguns
consumidores procuram por produtos que ndo causam uma degradacdo e/ou danos a natureza,
ou seja, os consumidores finais, buscam atender suas necessidades, mas que estas ndo afetem a
geracdo futura. Em sintese, a sustentabilidade dentro do consumo esta atrelada a pensar no
amanha, logo mudando o hoje.

Com isso, para atender essas demandas é necessario um agrupamento de a¢des tanto na
area produtiva, como em outros setores da empresa para que essa possa, de fato, se tornar
reconhecida e passe a atender esses possiveis clientes. Nao bastando apenas ter um produto,
mas sim repensar e reinventar a sua producdo. Fiksel (1997) define a fase de vida como uma
sequencial das etapas relacionadas ao produto, ou seja, caminha desde a pensar em novos
produtos, bem como estes serdo produzidos, manuseados, embalados, custeados, precificados,
armazenados, transportados e, por fim, chegar aos ao consumidor final.

Logo as empresas atualmente focadas em construir um diferencial dentro do mercado,
tendem a estabelecer as suas metas para que possam adotar atitudes mais sustentaveis e pautadas
na reducédo de danos ao ecossistema. Dito isso, estas empresas costumam ser estrategicamente
mais transparentes, mostrando como é a sua producao até a mercadoria final que chega aos lares

dos consumidores verdes.

12



3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GERAL

Entender como o nivel de conhecimento sobre o tema Marketing Verde pode moldar o
comportamento do consumidor, caminhando pela hip6tese de que quanto mais se sabe sobre o

assunto, diferente se torna a decisdo de compra, levando em conta a sustentabilidade.

3.2.  OBJETIVOS ESPECIFICOS

l. Analisar a influéncia do marketing verde no comportamento de consumo;

Il. Entender a influéncia da pratica ambiental como fator decisorio na hora da compra;

I1l.  Comparar se o nivel de conhecimento em assuntos relacionados a sustentabilidade e
Marketing Verde pode ser um fator que altere o comportamento do consumidor;

IV.  Realizar uma pesquisa de campo com alunos de Administracao para verificar se o nivel

de conhecimento sobre o tema Marketing Verde pode mudar a decisdo de compra.

13



4. DELIMITACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 88 discentes do curso de Administracao
da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, no campus de Trés Rios, com aplicacdo no
segundo semestre de 2023. Para esse estudo ndo serd medido o grau de integralizacdo da matriz
curricular dos estudantes, mas sim o contato deles com as disciplinas que estéo ligadas ao tema

do estudo.
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5. REFERENCIAL TEORICO

O referencial buscou apresentar conceitos iniciais de Marketing, o Marketing Verde e o
Comportamento do Consumidor. Introduzindo como ambos podem alterar o comportamento
dos consumidores, dando base a uma pesquisa quantitativa que fora aplicada com alunos do
curso de Administragao.

5.1. O SURGIMENTO DO MARKETING

O surgimento do Marketing no seculo XX ocorre com a ideia de resolver os desafios
enfrentados no ato de vender. (MAIA; VIEIRA, 2004) define que o Marketing aparece quando
individuos e empresas desenvolvem a demanda.

KOTLER (2000, p.38) entende o Marketing exatamente como um empenho para
estabelecer um resultado efetivo na troca entre quem oferta e quem é o alvo da oferta. Para isso,
0 Marketing torna-se fundamental para fazer o consumidor-alvo finalizar a compra.

Complementado por Richers (2000, p.5) o Marketing é definido por duas caracteristicas
que sdo compreender e atender o mercado. Logo, para que isso seja, de fato, eficaz, é essencial
que o comprador seja convencido de que um produto/servico fard com que ele se sinta satisfeito,
que atenda sua necessidade.

Sendo assim, o Marketing € estabelecido no meio de uma negociacdo onde ha uma
parte que deseja adquirir a fins de atender uma necessidade e outra que busca ofertar,
buscando atingir a satisfacéo do cliente.

Trazendo uma visdo mais voltada ao conhecimento do cliente, Drucker apud Kotler
(2000, p.30) entende que o Marketing tem como fungdo ter um conhecimento elevado do
cliente para atender a necessidade dele da melhor maneira. Logo, entender como €é o
consumo dos clientes é necessario para que a negociacao seja efetiva.

Em meados de 1960 ha uma aplicacdo mais abrangente do marketing nas
organizacg0es, logo ha algumas oscilacbes em como o mesmo €é definido em concordancia
com o mercado que esta inserido e toda a mudanga do comportamento de compra. (GOMES;
KURY, 2013).

Entende-se, portanto, que uma s6 empresa atender todas as necessidades dos seus
clientes ndo é uma realidade, logo sdo necessarias segmentagdes de mercado para que sejam

implementadas ag¢Oes diretamente ao mercado-alvo.
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Pride e Ferrel (2000, p.19) definem esse fracionamento como uma divisdo em
segmentos que possuem necessidades relativamente parecidas. DIAS (2003) compreende
que a reparticdo é uma forma estratégica de agrupar consumidores pela especificidade de
suas caracteristicas.

Kotler (2000, p.309) acrescenta que essa divisdo busca desenvolver um
agrupamento de distingdes para conseguir evidenciar as ofertas da organizacdo da
concorréncia.

Por fim, Hooley, Saunders, Piercy, (2001) explicam que o direcionamento desse
tipo de marketing é para um posicionamento de mercado e distin¢do de um certo item a ser
ofertado para um mesmo agrupamento de consumidores que aderem ao consumo do mesmo.
Os produtos verdes sdo um exemplo, pois sao consumidos por um grupo caracteristico que

repensa seus costumes de compra pautado na sustentabilidade.

5.2. ACRESCENTE DO PENSAMENTO ECOLOGICO

H& uma tendéncia desde o século XX, visto o0 aumento das complica¢bes ecoldgicas
movidas pelas consequéncias da revolucdo industrial, de se preocupar com a natureza, bem
como a busca pela harmonia do homem com a natureza, almejando alcangar um progresso na
evolucdo sustentavel.

Esses desastres tendem a causar uma indagacdo na sociedade, fazendo com que a
mesma volte o seu olhar para as questdes ambientais. Com isso, ha um aumento nas questdes
sociais, mais precisamente nos movimentos que buscam ganhar forca ndo sé na midia bem
como na mente de quem consome.

A compreensdo de como seus atos podem influenciar o meio ambiente é a propenséo,
seja de um individuo ou um grupo, com as informagfes pertinentes & natureza. Bedante e
Slongo (2004) entendem que quanto maior a consciéncia ambiental, os atos de compra passam
a considerar um novo fator que € o efeito do comportamento no meio ambiente.

Ottman (2012) define que essa consciéncia ecoldgica ndo é assunto novo, mas sim
esteve caminhando por diversas geracgdes, onde cada geragédo percebeu e teve conhecimento em
concordancia com o cenario que estava vivenciando.

A primeira, os Baby Boomers (nascidos entre 1946-1964), uma geracdo marcada por
discussdes sobre o resultado do crescimento da populacdo, Surgem, entdo, as perguntas sobre

o futuro do planeta e como as novas geracOes serdo impactadas.
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Segundo Ottman (2012, p.34), a segunda, Geragdo X (nascidos entre 1965-1980),
presenciou o desastre gerado pela explosdo de Chernobyl bem como a Eco-92 no Estado do RJ,
a Conferéncia organizada pela Onu sobre 0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento.

Ottman (2012) também define que a terceira geracéo, a Y (nascidos entre 1981-1996),
tem uma nova vertente que é a rapida acessibilidade a informac&o, logo sdo bombardeados de
informacdo. Além disso, estavam cientes do desastre do Furacdo Katrina, internacionalmente
divulgado.

Concluindo, a Geracdo Z (nascidos entre 1997-2012) surge em um cendrio onde ha
um discernimento ambiental. Uma geracéo ensinada sobre a sustentabilidade e isso é intrinseco
no seu cotidiano.

Afirmado por Kotler e Amstrong (2003) hd uma evolugdo nas exigéncias dos
consumidores, onde as necessidades se tornam mais refinadas. Isso é resultado da criacdo do
pensamento sustentavel visto que ha um crescente no conhecimento, sobre como os habitos
podem ser nocivos ao ecossistema. Torna-se, portanto, um habito e adquirir um produto deixa

de ser uma maneira de satisfacdo, mas também ¢é feita pautada na sua cultura e jeito de viver.

5.3. MARKETING VERDE

Entendendo o seu papel na sociedade e como o seu comportamento pode influenciar
no meio ambiente, buscando ser um responsavel ambiental, esse grupo passa a repensar o0 seu
papel como consumidor também, entendendo que aquele que ndo atenda aos seus critérios, ndo
entra na negociacdo. Causando um impacto significativo no mercado, logo, surgem novas
concepcdes de Marketing, o Verde.

Kotler (2000) define este como um movimento de organiza¢0es que procuram atender
esse publico adotando boas praticas ambientais e reduzindo os efeitos de seus processos na
criacdo de outros produtos. Logo, eles se apresentam de forma diferenciada no mercado,
atendendo a uma necessidade de um grupo especifico.

Segundo Ottman (2012), s6 sdo validadas para uma troca de mercado, empresas que
repensam a sua producgdo, causando menores danos a natureza. Nao sendo apenas a producéo,
como também o do consumo. Esse novo conceito precisa ser inserido para que haja, de fato,
um mercado.

Polonsky (1994) define o Ecomarketing como um agrupamento de tarefas visando
sanar as necessidades oferecendo itens que foram fabricados de forma sustentavel. Sendo assim,

é preciso repensar desde o berco até o tamulo.
17



Acrescenta ainda que esse grupo especifico busca uma sustentabilidade no meio
ambiente, ainda que tenham que arcar com um custo mais elevado. O que seria, na matriz BCG
(Boston Consulting Group) um produto premium, onde ha uma propensdo maior de custo para
que esse produto atenda as necessidades especificas.

Dias (2007) entende que o Marketing Verde é fundado no desenvolvimento de forma
completa, logo € responsavel por identificar, antecipar e atender a demanda de consumo. Logo
¢ vantajoso para a organizacao, pois ela satisfaz a necessidade daquele cliente e estd agindo de
modo sustentavel.

Por fim, Kotler (2000) define o Marketing como a representacdo das tarefas do
marketing, porém com um cunho associado a consciéncia ambiental e contribuindo para a

ciéncia do cliente.
5.4. 0 MARKETING VERDE NAS ORGANIZAC}()ES

Segundo Ottman (2012), com o avanco &gil dos principios ambientais saindo de um
cendrio de grupos pequenos e caminhando para um grupo maior dentro da populagdo, esse
movimento passa a acelerar e fazer as organizacfes adotarem medidas e estratégias para que
possam atender essa demanda, alterando até mesmo seus valores.

Para que ela possa atender essa demanda, ndo basta somente alterar seus processos
produtivos, mas sim mudar seu posicionamento dentro do mercado que esta inserida. Ottman
(1994) entende que as empresas devem deixar claro os beneficios em consumir esses produtos,
para ndo sé estimular o grupo que ja busca essa categoria de produto, mas sim fomentar o
interesse daqueles que ndo tém nenhum interesse nesse mercado. Para isso, ela precisa investir
em uma comunicac¢ao bem precisa e constante do seu posicionamento.

Logo, o ecomarketing se transforma em um instrumento com uma amplo valor, onde as
empresas consideram utilizar seus recursos pautados na otimizacdo de forma que atenda as
necessidades de ambos os lados, cliente e empresa. (POLONSKY, 1994).

Las Casas e Garcia (2007) entendem que, ainda que o marketing verde seja um conceito
amplo e relevante, ainda € entendido de forma equivocada por administradores ao tratad-la como
uma agregacéo de valor e atracdo de potenciais clientes. De outro lado, organizacfes resumem
a adocao dessa politica a confec¢do de embalagens baseadas na reciclagem e contribuicfes para
grupos ambientais.

Peattie (2001) entende que essa estratégia é antagonista do marketing comum que é

aplicado nas organizacGes, ainda que seja assunto de discussdes por muitos anos. As empresas
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ainda consideram utilizar essa ferramenta somente para promover suas a¢gdes, mas nao pautam
suas atitudes verdadeiramente na sustentabilidade, ressalta o autor.

Ottman (1994), uma consideravel parcela das organizacdes relaciona, suas marcas aos
principios ecoldgicos, mas ndo contribuem para a cautela com o meio ambiente. Logo, elas ndo
exercem o marketing verde, mas somente se prendem & divulgagéo e promocéo.

O principio do ecomarketing esta atrelado as varias areas de uma empresa, ele ndo se
resume somente a apresentacdo dessa empresa, mas sim de repensar todos 0s Seus processos
produtivos e pauta-los buscando atender as necessidades desse grupo e contribuir de forma
positiva a natureza.

Dias (2009) entende que para alcancar o resultado no marketing verde, a organizacao
precisa ser totalmente mobilizada para aplicar um compliance efetivo, ainda que nédo seja algo
descomplicado pois, para que possa fazer isso, ela precisa alterar toda a sua cultura e valores.

Portanto, com legisla¢cdes ambientais mais rigorosas, consciéncia ambiental crescente
nos clientes e na populacdo em si, faz as questdes relacionadas a sustentabilidade ganharem
forca e relevancia, oferecendo risco e chances de melhoria para as empresas para que elas

possam assegurar competitividade e guardar sua imagem.

5.5. CONSUMIDOR VERDE

O cliente verde é como todos os outros consumidores, logo é um individuo que adquire
bens movimentando a economia atendendo a uma necessidade propriamente dita. Ele também
estabelece quais pontos sdo necessarios para sua aquisicdo, seja por encantamento,
atendimento, entre outros. Além disso, todos os processos de compra definidos por Giglio
(1996) séo cumpridos da mesma maneira, logo existe uma percepcdo dos seus desejos, a procura
por atendé-los, a critica do consumo, a aquisi¢éo e as suas impressdes apos a obtencao.

Essa necessidade &€ completamente moldavel, logo os consumidores alteram suas
percepcdes em via de mao dupla com os ideais que os mesmos acreditam e defendem, como o
consumidor sustentavel. O ambientalismo, uma filosofia que busca repensar os habitos de
forma que estes ndo causem nenhum dano & natureza surgiu entre 1960 a 1970. Essa percep¢édo
de que tudo que o ser humano faz pode gerar um impacto no meio ambiente aparece na historia
na Europa entre os seculos X1V e XVI quando as doencgas epidémicas sdo ligadas a poluicao,
mas até mesmo no periodo romano toda a degradacdo ambiental é considerada uma

preocupacao.
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Surgindo, portanto, essa ideia de que o ato de consumir tem ligacdo com a
sustentabilidade e, para isso, algo precisa ser feito. Os consumidores verdes sdo 0s grupos que
pensam de forma completamente sustentavel onde o seu consumo ndo seja uma contribuicao
para o desgaste ambiental e entdo o seu ato de comprar é completamente diferenciado.
Considerado por Bedante & Slongo (2004) a consciéncia ambiental € um ato de se posicionar
perante as pautas relacionadas a sustentabilidade e tudo isso de forma que quanto mais
conhecimento e embasamento tedrico sobre o assunto, mais repensados sdo 0s atos e as
decises, considerando toda a questdo ambiental.

N&o s6 a compra é moldada, como estes consumidores passam a estar frente as pautas
sustentaveis, cobrando das organizacBes mais responsabilidade ambiental dentro de seus
processos produtivos. Nao se trata de apenas moldar o seu proprio pensamento e comprar de
forma mais consciente, mas sim de acreditar que pode haver reducdo dos impactos ambientais

e, com isso, reivindicar ativamente 0s posicionamentos para que sejam reduzidos o0s danos.

5.6. VANTAGENS

Polonsky (1994) relata que sdo inUmeras as vantagens a serem alcancadas com a adog¢ao
das estratégias de Ecomarketing nas empresas. A diversificacdo de produtos tem uma alta
relevancia e traz beneficios aos consumidores e aumentam a sua vantagem no mercado.

Polonsky (1994) também define que o primeiro passo € a validagdo por meio da
adequacdo dos seus atos e processos cumprindo as regras, preceitos e convicgdes pré-
estabelecidas. Ja Bansal (2000) ressalta que essa legitimidade esté ligada ao cumprimento de
todas as obrigaces legais para que a empresa seja associada a sustentabilidade.

A vantagem competitiva também é um ponto a ser destacado. Com uma crescente
competicdo mercadoldgica, a questdo ambiental esta a caminho de fortalecer um diferencial,
logo as organizagdes procuram beneficios econdmicos ao reduzir sua necessidade de matéria
prima; assim, otimizam seus processos produtivos como um todo e conseguem mais eficiéncia
nos mesmos. (POLONSKY, 1994).

Polonsky (1994) ressalta que com a transparéncia nas suas a¢des, as organizagdes
conseguem se aproximar de seus consumidores, aumentando sua credibilidade. Portanto, esse
conjunto de acdes contribuem também para que a mesma tenha reconhecimento em sua

responsabilidade socioambiental.
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5.7. O MIX DE MARKETING NO CENARIO VERDE

Kotler (2003) define o Mix de Marketing um agrupamento de recursos para causar
influéncia na forma dos clientes reagirem ao mercado e a demanda de produtos. Logo, sdo
desenvolvidas estratégias baseadas em campos: produto, prego, praca € promogao ou os 4 P’s

como é conhecido.

Produto

et it Preco
stratégia de produto S0
Necessidade de pesquisa Estraéegéaciztgrego

plano de desenvolvimento

Quatro Ps
do marketing

Praca Promocéao
(Distribui¢do) Estratégia de promogdo
de vendas

Estratégia de canais
de distribuigao

v

Propaganda
Publicidade

Figura 1: Mix de Marketing

Fonte: (DIAS, 2007, p.116)

5.7.1. PRODUTO

Lambin (2002) define que mercadorias verdes sdo aquelas que sdo criadas em
concordancia as regras ambientalistas que agradem as expectativas dos clientes como a
diminuicdo de matérias primas como também repensar as suas embalagens retirando as que
afetam o meio ambiente. Outras caracteristicas sdo a criagdo de itens de serventia variada,
realizar a recuperacgdo das embalagens para reciclagem, bem como a aplicacdo em embalagens

bio decompostas.

5.7.2. PRECO

Além de considerar seus custos de serem produzidos, o preco deve levar em conta 0s
principios sustentaveis agregados a ele. Logo, ao definir seu valor final, a percep¢do pelos

consumidores deve ser representada no mesmo. (CALOMARDE, 2000).
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Queiros, Domingos e Abreu (2003, p. 21) entendem que a disposi¢do dos consumidores
€ maior em pagar mais por um item ecoldgico desconsiderando 0s que sdo mais baratos, porém
causam poluicdo. H4 um maior grupo de consumidores com consciéncia ambiental em paises
desenvolvidos, visto que o preco nestes possui uma influéncia reduzida, logo a venda € ainda

maior.
5.7.3. PRACA

Calomarde (2000, p. 129) define que a distribuicéo, ou praca, tem finalidade de entregar
os produtos daquele que produz até o que compra em tempo, lugar e quantidade adequados.
Ainda de acordo com o autor, hé dois elementos essenciais na distribuicdo para o marketing
verde. Um deles é o ciclo de vida do produto, pois o seu trajeto afeta diretamente no impacto
ao meio ambiente e 0 outro € que a organizacdo tenha uma logistica reversa ou entdo dé
informacd@es para a coleta residuais quando a vida Util do mesmo se encerrar.

Para que esse ciclo seja concluido, a empresa ndo s6 deve verificar suas embalagens,
seus processos e sua distribuicdo; ela precisa ter uma sele¢do de todos os seus fornecedores,
parceiros e até mesmo os responsaveis pela distribuicdo, afinal todos precisam estar de acordo
com essas agoes. (DIAS, 2007).

5.7.4. PROMOCAO

Segundo Calomarde (2000, p. 175) as estrateégias de promocao sdo fundamentadas em
divulgar ideias que contribuem para uma troca ambiental, por exemplo o uso de reciclados bem
como apoio de programas de melhoria ambiental.

Dias (2007, p. 157) entende que é necessaria uma transparéncia na informagao sobre as
caracteristicas dos produtos, priorizando 0s que possui relagdo com o meio ambiente e que
transmita a imagem da empresa na preservacdo dos valores ambientais.
Logo, a empresa precisa fornecer essas informacgdes e apresentar esse posicionamento de
consciéncia ecologica. Além disso, o autor compreende que o consumidor precisa ser recordado
de todas as vantagens de consumir um produto verde para que isso molde o seu comportamento
de compra. Por fim, os valores da organizacdo precisam ser passados de forma clara. (DIAS,
2007).
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5.8. 0 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor abrange a analise dos processos dos consumidores ao
comprar, usar produtos ou contratar servigos para atender suas necessidades e desejos
(SOLOMON, 2002, p. 25). Com isso, para conseguir alcancar essa finalidade, precisa entender
como funciona o comportamento dos consumidores na hora de comprar. (KOTLER, KELLER,
2006).

Entendido por Afonso (2010), os consumidores verdes sdo aqueles que tem como
comportamento de compra o0 consumo de produtos que causem um impacto menor ou nulo ao
meio ambiente. Ou seja, todo o seu processo de compra estd pautado na aquisicdo de produtos

e/ou empresas que estejam alinhados aos seus ideais.

5.8.1. DECISAO DE COMPRA

O comportamento de compra do consumidor segue indmeras etapas e entdo esse
processo precisa ser estudado isoladamente para que possa ser compreendido. Além de analisar
essas etapas, € importante considerar que ha forcas externas e internas que interagem durante o
processo e contribuem para a forma como o consumidor pensa, avalia e age. (Engel; Blackwell;
Miniard, 2000).

Sendo assim, hd um conjunto de fatores tanto internos quanto externos que contribuem
para moldar o comportamento do consumidor. Esse processo de decisdo é influenciado e
pautado por sete etapas onde os consumidores vao avaliar e decidir de acordo com 0 seu
objetivo. As etapas sdo o reconhecimento da necessidade; a busca por informacoes; a avaliagdo
pré compra; a compra em si; o0 consumo do produto; a avaliacdo depois de consumir; o descarte

dos residuos ou do produto todo, caso ndo consumido.
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Figura 2: Processo de tomada de decisdo do consumidor. Adaptado.

Fonte: ENGEL, BLACKWELL, MINIARD (2000).

Segundo Assael (1987) apud Kotler (1998), as etapas sdo alteraveis, possuem valores
diferentes considerando a percep¢do do consumidor frente as op¢des e 0 seu engajamento com
a compra. Por fim, ele aponta também que as etapas podem ser excluidas. Um exemplo é o
consumo, afinal o produto pode ter um processo de reconhecimento, busca, avaliacdo, compra
e simplesmente nao ser consumido por uma infinidade de fatores.

De acordo com Kaotler; Armstrong (2003) had uma variacdo na decisdo da compra
considerando o valor e as alternativas. Ou seja, produtos que possuem um valor maior, na
percepcao do cliente, ttm um maior peso também na decisdo, assim como as alternativas como
variacdo de marca.

A tomada de decisdo ocorre em um intervalo da situacdo atual do consumidor e a
situacdo que ele deseja estar. Ou seja, essa diferenca é o que proporciona a motivagao para que
ele comece a tomar decisdes. Ainda assim, 0s consumidores so atenderdo essa necessidade se
forem importantes e alcancaveis de acordo com a sua realidade. Em resumo, reconhecer a
necessidade ndo faz com que, necessariamente, ele tome uma atitude. (ENGEL, BLACKWELL
E MINIARD, 2000).

Reconhecida a necessidade, ele ira para a fase de busca. Segundo Kotler (2006) ele tera

dois caminhos nesse momento onde ele mesmo vai definir se ira receber essas informacoes se
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elas chegarem até ele por meio da publicidade ou se ele ira por conta prépria ir atrds dessas
informacdes.

Ja na fase de avaliacdo pré compra, a acao so vird como um resultado de uma avaliagdo
das informacdes que os consumidores obtiveram ou pesquisaram (GADE, 1998, p. 17). Engel,
Blackwell, Miniard (2000) acrescentam que os consumidores avaliam todas as caracteristicas
considerando diversos fatores de cada um dos produtos, como preco, qualidade e até mesmo a
sua relevancia.

Passada essa etapa de avaliacdo, ele ira realizar a compra. Nessa fase, ha a aquisicao da
opgdo que mais 0 agradou nos aspectos que ele avaliou ou entdo a que ele decidiu como
aceitavel (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD. 2000, p. 92).

Ja o consumo, o pendltimo estagio, pode gerar dois resultados que séo a satisfacdo ou a
insatisfacdo na avaliacdo (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000). Essa etapa é muito
relevante para quem atua diretamente com marketing, pois essa percep¢do do consumidor
influencia nas futuras decisdes de compra. De acordo com Kotler (2000), caso o produto atende
as expectativas hd uma possibilidade daquele produto voltar a ser comprado por este
consumidor. Caso contrario, além de ndo ocorrer a compra, ele podera expressar sua experiéncia
negativa.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem a ultima etapa como o descarte do produto
ainda gue ndo tenha sido consumido ou entdo dos restos como embalagem. Essa fase é uma
tematica recorrente na esfera ambiental, afinal esses descartes possuem forte ligagdo com o
impacto no meio ambiente, considerando que, dependendo do tipo de embalagem, ela pode

demorar anos a se decompor.

5.8.2. A INFLUENCIA NO PROCESSO DE COMPRA

Kotler (2003) define que estratégias de marketing descrevem a atencdo de uma empresa
ao se relacionar com seus consumidores e divulgar que possui a qualidade para satisfazer suas
necessidades. Porém a decisdo é exclusiva do consumidor e 0 maximo que as organizacdes
podem fazer é influencia-los e compreendé-los.

O consumidor tem seu comportamento de compra influenciado por fatores externos e
internos, onde cada individuo tem suas formas de agir e pensar de acordo com o entendimento
das suas emoc0es na hora de decidir (SOLOMON, 2002).

Kotler (1998) exemplifica essas influéncias externas e internas por meio de 4 esferas

nos fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.
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Figura 3: Fatores de influéncia no processo de decisao de compra

Fonte: KOTLER (1998, p. 163)

5.8.2.1. CULTURAIS

O primeiro fator, cultural, é o principal causador da influéncia no comportamento dos

consumidores onde podem ser subdivididos em cultura, subcultura e classe social (KOTLER,
KELLER, 2006).

A cultura se caracteriza pelo somatorio dos costumes, crencas e valores que foram

agregados a vida daquele individuo em sua construcdo na sociedade. (CHURCHILL, PETER,

2000, p. 154). Em resumo, a cultura sao todos os preceitos basicos da sociedade. Kotler (1998,

p. 162) entende que, dentro de uma cultura, existem subculturas que trazem mais especificidade

para os individuos. Essa subcultura carrega valores e comportamentos diferentes da cultura

geral. Alguns exemplos dessas subculturas sao religides e grupos raciais. E, por fim, Schiffman

e Kanuk (2000), definem a classe social como uma segregacao de individuos com condicoes

diferenciadas, logo suas disposi¢Ges de compra sdo particulares.

5.8.2.2. SOCIAIS

Os fatores sociais sdo separados por grupos de referéncia que sdo formados por
individuos que tém poder de influéncia no comportamento e sentimentos desses
consumidores. (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 160). Eles podem ser divididos em
primarios que sao formados pela familia e amigos e secundarios que séo os caracterizados

pela profisséo e religido. A diferenca entre ambos é que no segundo, precisa de uma relagdo

mais formalizada (KOTLER, 1998).
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Ainda de acordo com o autor, os individuos exercem papéis diferentes dentro da
sociedade de acordo com 0s grupos sociais que eles pertencem. Logo, eles escolherdo

produtos que vao de acordo com essas caracteristicas de seus grupos.

5.8.2.3. PESSOAIS

Os fatores pessoais também irdo moldar o comportamento dos consumidores. Estes
sdo formados pelas caracteristicas individuais dos mesmos como idade, condicdes
financeiras, estilo de vida, entre outros (KOTLER, ARMSTRONG (2003).

Kotler (1998) acrescenta que esses fatores representam condi¢fes individuais,
levando em consideracdo o estado que esse consumidor esta enfrentando, pois esse

influencia o seu costume de compra.

5.8.2.4. PSICOLOGICOS

Os fatores psicologicos exercem alguma influéncia no comportamento e s&o
caracterizados pela motivagéo, aprendizado, crengas, entre outros (KOTLER, ARMSTRONG,
2003). Assim, nesse estagio é onde o individuo pondera e coloca em pauta os seus desejos, suas

motivacdes e suas ambicdes.

5.8.2.5. INFLUENCIA DIGITAL NO CONSUMO

Afirmado por Sammis, Lincolm e Pomponi (2015) as celebridades e figuras publicas
sempre contribuiram para o aumento da notoriedade das propagandas. 1sso se da pelo fato da
identificacdo do consumidor com determinada celebridade e o grau de confiabilidade que o
gosto ou opinido dela exerce sobre a sua decisédo de compra. Com o0 avango da tecnologia, essas
figuras publicas passaram a estar presentes no meio digital e, ainda definido pelos autores, essa
classe de influéncia é caracterizada por trazer engajamento pela sua intervencao ao publicar a
sua opinido sobre determinada marca ou produto com o seu publico.

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2012) os consumidores procuram
informagdes na internet acerca de um produto de forma que isso contribua para a sua deciséo
de compra. Assim, se ganha a capacidade de mudar comportamentos, inclusive o de compra de
um consumidor através de meios de comunicacao digitais. Essa forma de captacdo de publico

e de despertar o interesse é usada por diversas marcas com estratégias que resultam em bons

27



resultados, muitas das vezes. Este mercado tem recebido bastante atencdo das empresas, visto
que o publico, de fato, passa a consumir mais produtos por influéncia. De acordo com uma
pesquisa do Instituto Qualibest com parceria da Spark realizada em 2023, quase 80% do publico
digital adquiriram produtos posteriormente as indicac@es de influenciadores. Esse resultado se
da a um engajamento elevado que 0s mesmos possuem e, por conta disso, aumentaram 0
numero de investimentos.

Em resumo, o profissional que entende todos esses fatores, consegue compreender
exatamente o comportamento dos consumidores, o que pode influencia-los a comprar e,
consequentemente, ele consegue atender as necessidades dos consumidores. Outro ponto a ser
considerado é entender que o comportamento do consumidor é moldado por diversas questdes,
logo a sua decisdo de compra vai levar em consideracdo ndo apenas um fator, mas sim diversos
fatores de acordo com as crengas, com 0S Seus grupos sociais, com a sua cultura, entre outros.

Para Torres (2009) as empresas que nédo investem em marketing digital estdo abrindo
mao de mostrar o seu negdcio para os consumidores e isso abre lacunas para que falem sobre a
mesma sem que ela possa fazer parte do assunto. Afinal, os consumidores falardo do nome da
empresa, dos seus produtos, irdo comparar com a concorréncia ainda que a empresa ndo esteja
presente.

O Marketing mais conhecido é o boca-a-boca, ele € tipo que levara uma opinido a
respeito de um produto ou de uma marca, seja ela positiva ou negativa. No cenario digital ele
também é presente e conhecido como Buzz Marketing. Para Rosen (2008) as empresas
precisam ter um olhar mais atento a essa questdo, pois um consumidor pode, facilmente,
compartilhar a sua opinido com outras pessoas no meio digital influenciando outros

comportamentos de consumo.

5.8.2.6. O CONHECIMENTO INFLUENCIA O COMPORTAMENTO

Oguz, Cakci, Kavas (2010) indicam em estudos que o nivel de conhecimento do
consumidor no tema Sustentabilidade pode corresponder a propensdo do mesmo a pratica de
consumo consciente. Ou seja, quanto mais esse consumidor conhece sobre o tema, mais ele
tende a considerar isto como um fator a ser analisado no seu comportamento de compra.

Do ponto de vista de Geng, Liu e Zhu (2017), quando h& uma falta de estudo sobre
Sustentabilidade os consumidores tendem a ficar mais obstinados a considerar o0 consumo

sustentavel. Portanto, a educacdo sobre o tema é um dos aspectos que podem agregar valores
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nos alunos, publico pesquisado, e entdo fazer com que eles considerem a adocdo de um
comportamento consciente.

Sendo assim, o ensino superior exerce um papel fundamental na questdo de promover
comportamentos sustentaveis, no intuito de formar estudantes responsaveis socialmente e que
0s conhecimentos agregados durante a jornada académica podem contribuir para uma formacéo
de jovens mais conscientes (Adomfent, 2013).

Portanto, a pesquisa indica de forma propositiva como o comportamento de compra dos
consumidores pode ser influenciado de acordo com o seu nivel de conhecimento no tema.
Testando entdo a hipdtese de que quanto mais se conhece sobre Sustentabilidade, mais sdo

adotados praticas e consumos conscientes.
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6. METODOLOGIA

Em primeiro momento o estudo foi referenciado em autores de livros, pesquisas,
revistas, artigos e teses que ja abordaram sobre o assunto em questdo, sendo entdo realizada
uma pesquisa bibliogréfica.

Em um segundo momento foi realizada uma pesquisa com os estudantes do curso de
Administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro no Instituto Trés Rios, tendo uma
amostra de 88 respondentes. A pesquisa conta com perguntas objetivas e abertas que visam
compreender melhor como é o consumo e a influéncia na decisdo de compra em funcédo de seu
nivel de conhecimento no tema central, ou seja, Marketing Verde.

Nesta oportunidade foi aplicado um questionario apresentado de forma digital pelo
Google Forms, composto de 17 perguntas objetivas divididas por secbes e, no final, uma
pergunta aberta especifica sobre a razdo pela qual eles repensariam ou ndo a compra de empresa
supostamente ndo sustentaveis para construir o embasamento das anélises.

O questionario (Anexo A) foi dividido por sec¢des, sendo a primeira uma apresentacao
do guestionario juntamente com informac@es sobre o objetivo do questionario bem como a sua
finalidade; a segunda composta por perguntas sobre faixa etaria, sexo e composicao de renda;
a terceira com perguntas sobre o nivel de conhecimento sobre 0 assunto seja em pesquisas
extracurriculares ou nas disciplinas do curso e, por fim, uma série de perguntas sobre o
comportamento de consumo dos estudantes e da sua preocupacao com a sustentabilidade, bem

como com o nivel de influéncia de fatores externos na sua decis@o de compra.
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7. ANALISE DOS RESULTADOS

Durante a pesquisa, foram realizadas perguntas iniciais a fim de realizar uma relacao
entre todos os dados. Esses dados séo relevantes para entendermos como 0 comportamento de
consumo pode ser diferente frente a diversas variaveis como idade, sexo, entre outros.

A primeira pergunta foi sobre a idade dos respondentes que sdo todos alunos do curso
de Administracdo da Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro. A maioria dos respondentes
sdo de 21 a 23 anos com 34,1%, seguidos, com 33%, dos alunos com 18 a 20 anos e com 20,5%
que estdo acima de 26 anos. Por ultimo, alunos de 24 a 26 anos representam 12,5%. Portanto,

essa pesquisa é composta, em maioria, por alunos entre 18 a 23 anos.

Grafico 1 - Idade dos respondentes

@ de 18 a 20 anos

@® de21a23anos
de 24 a 26 anos

@ Acima de 26 anos

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A segunda pergunta se trata do sexo dos respondentes. Essa questdo é relevante para
diferenciar como é o comportamento de consumo de ambos 0s sexos e suas semelhancas ou
diferencas. Essa pesquisa conta com o sexo feminino em sua maioria, com 63,6% seguido do

sexo masculino com 36,4%.

Grafico 2 - Sexo dos respondentes

® Masculino

® Feminino
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Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A terceira pergunta se refere a faixa de renda dos entrevistados. Ela foi principalmente
elaborada para entender como a renda pode ser um fator deterministico na decisdo de compra
e como a adesdo a produtos sustentaveis pode ser diferente em diversas faixas de renda. Nessa
questdo, os resultados foram de 50% entre 1 a 2 salarios minimos (R$1.412,00 a R$2.824,00),
seguido de 37,5% com menos de 1 salario minimo (até R$1.412,00). Em seguida, com 10,2%
estdo os alunos com 3 a 4 salarios minimos (R$4.236,00 a R$5.648,00) e, por fim, os alunos

com 5 ou 5+ sal&rios minimos (R$7.060,00 ou mais) compdem 2,3% dessa pesquisa.

Grafico 3 - Faixa de renda dos respondentes

@ Menos de 1 salario minimo
® Entre 1 a 2 salarios minimos

Entre 3 a 4 salarios minimos
@ 5 ou 5+ salarios minimos

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A quarta questdo foi pensada de modo a entender o nivel de conhecimento dos alunos
sobre os assuntos de Marketing, Sustentabilidade e Comportamento do Consumidor, eixo
principal do trabalho para testar a hipotese se o nivel de conhecimento pode alterar o
comportamento de consumo, considerando que esta dentro dos fatores de influéncia.

Como classificacéo, eles foram divididos em Nenhum quando ndo fez e nem estudou
sobre o assunto; Iniciante quando conhece o assunto por meio das disciplinas; Intermediario
quando conhece por estudos da Universidade e alguns cursos extracurriculares e Avan¢ado com
estudos e pesquisas autdbnomas e participacdes em eventos que abordam o tema.

Nos resultados, o iniciante tem 47,7% dos respondentes, seguido de nenhum com 25%,
intermediario com 22,7% e avancado com 4,5%. Ou seja, 0 nivel iniciante que é aquele que
conhece 0 assunto por meio das disciplinas, corresponde a quase metade dos respondentes.
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Grafico 4 - Nivel de conhecimento dos respondentes

@ Nenhum - nao fiz disciplina e nem
estudei sobre o assunto

@ Iniciante - somente através de
disciplinas

A Intermediario - estudos da faculdade e

cursos extracurriculares

@ Avancado - estudos e pesquisas
auténomas, bem como participagéo em
Congressos, Eventos e Palestras.

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A quinta pergunta estabeleceu sete disciplinas da Matriz Curricular do curso de
Administracdo, a partir do semestre 2016.2, disponiveis no site da UFRRJ, como fundamentais
para esse estudo. Considerando que, em sua maioria, 0s alunos se consideram iniciantes, logo
é importante entender se, de fato, eles possuem esse conhecimento, se ja cursaram essas
disciplinas para compreender se € um fator representativo no nivel de conhecimento. A
disciplina Etica nas Organizacbes obteve 69,3% dos respondentes, seguida da disciplina
Administracdo de Marketing I com 59,1%. Gestdo Socioambiental compde 31,8% dos
respondentes e Administracdo Estratégica 27,3%. Administracdo de Marketing Il obteve 26,1%
dos respondentes, seguida de Marketing de Servicos com 10,2%. Por fim, a disciplina
Comportamento do Consumidor representa 5,7% dos alunos. Mesmo nimero para nenhuma,
quando o aluno néo teve contato com nenhuma delas.

Considerando o nivel iniciante, pode-se perceber que é uma realidade, afinal a disciplina
com maior respondentes foi Etica nas Organizacdes que, pela grade curricular, ¢ componente
do 3° periodo. Ja Administracdo de Marketing | é disciplina do 5° periodo, porém seu Unico
requisito para cursar € uma disciplina do 1° periodo, logo a partir do 2° é possivel ter contato
com a matéria. As disciplinas com menores respondentes foram Marketing de Servigos e
Comportamento do Consumidor, que se tratam de duas optativas, logo os alunos s6 se

matriculam se houver um interesse maior na area.
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Grafico 5 - Integralizacdo em disciplinas correlacionadas ao tema

Administragdo de Marketing |
Administrag&o de Marketing Il
Gestéo Socioambiental
Administragao Estratégica
Marketing de Servicos
Comportamento do Consumi...
Etica nas Organizacdes
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52 (59,1%)
23 (26,1%)

28 (31,8%)

24 (27,3%)

9(10,2%)

5 (5,7%)
61 (69,3%)

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A sexta pergunta procura entender a relevancia do assunto para os respondentes,
considerando que, se 0s mesmos realizaram pesquisas académicas, o0 assunto € relevante ou
interessante para os mesmos. Com isso, pode-se compreender se o nivel de conhecimento maior
pode também ter um peso maior no comportamento de compra. 87,5% dos respondentes nao
realizaram nenhuma pesquisa a fim de aprofundar o conhecimento contra 12,5% que ja

realizaram.

Gréfico 6 - Relevancia e aprofundamento no assunto

® sSim
® Nzo

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A sétima pergunta aprofunda ainda mais a questdo da sustentabilidade e a relevancia da
mesma no comportamento de compra dos consumidores, buscando entender se ela é um aspecto
considerado normalmente na hora da compra ou se ndo é relevante para eles. Dos respondentes,
71,6% disseram que sim, entendem a sustentabilidade como importante na hora de comprar,

contra 28,4% que ndo a consideram assim.
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Gréfico 7 - A Sustentabilidade como aspecto importante na compra

® Sim
® Nao

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A oitava questao busca entender o comportamento de compra dos alunos. Entendidas as
questdes de conhecimento e relevancia que os mesmos ddo ao assunto, o questionario agora
busca verificar o historico de compra dos alunos. Questionados se ja compraram algum produto
alimenticio sustentavel e/ou ecoldgico, 89,8% disseram que sim contra 10,2% que disseram
ndo. Nesse ponto, relacionando com os resultados anteriores, ainda que 0s mesmos nao tenham
tanto conhecimento, eles consideram a sustentabilidade importante e, com isso, compram

produtos sustentaveis.

Gréfico 8 - A aquisicdo de produtos sustentaveis

)

® Sim
® Nao

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A pergunta anterior revelou que a maioria compra produtos sustentaveis, mas é preciso
entender quais aspectos os fazem decidir a compra. Essa nona questdo considerou aspectos
como adesdo a causa animal, alimentacdo pautada no consumo consciente, valores nutricionais,
qualidade, e outros como os principais aspectos a serem considerados na hora de comprar. A
qualidade foi o principal com 65,9%, seguida dos valores nutricionais com 52,3%. Com 51,1%
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a adesdo a causa animal foi considerada importante e 44,3% considerou a alimentagdo pautada

no consumo consciente como um aspecto. Por fim, 1,1% representam tanto a adesdo a qualquer

c Grafico 9 - Aspectos importantes na decisdo de compra

Ades&o a causa animal 45 (51,1%)

Alimentagao pautada no

. 39 (44,3%)
consumo consciente

Valores nutricionais 46 (52,3%)

Qualidade dos produtos 58 (65,9%)

Adesao as causas naturais, algo

1(1,1%
voltado para o meio ambiente (1.1%)

Preco mais em conta. [&—1 (1,1%)

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A décima questdo ja abre o bloco que busca entender como funciona a influéncia no
comportamento dos consumidores. O ponto apresentado nessa questdo € o apelo ecoldgico que
é caracterizado por propagandas apelativas, ou seja, se quando eles veem algum anncio como
“Produto Verde” em destaque desperta a vontade de adquirir o mesmo. Dos alunos, 59,1%
dizem que sentem vontade de comprar, contra 40,9% que ndo mudam seu comportamento por

conta disso.

Graéfico 10 - O apelo ecoldgico e sua influéncia na compra

® sim
® Nao

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Entendido na questdo 9 quais aspectos os fazem comprar um produto sustentavel, a
questdo 11 visa entender quais aspectos os fazem comprar quaisquer produtos. Foram definidos
7 quesitos para decidir a compra: 0 menor preco, a qualidade, a relagdo com a marca, as
questBes ambientais, o marketing do produto, os beneficios e a simples vontade de adquirir o

produto. A qualidade do produto representa 86,4% dos respondentes, seguida do menor preco
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com 51,1%. Ja a relagdo com a marca compde 34,1%, as questdes ambientais 28,4%, o

marketing do produto 25% e os beneficios e a vontade de adquirir com 1,1% cada.

Grafico 11 - O apelo ecolégico e sua influéncia na compra

Menor prego 45 (51,1%)

Qualidade do produto 76 (86,4%)
Relag&o com a marca 30 (34,1%)
Questées ambientais 25 (28,4%)
Marketing do produto 22 (25%)
Beneficios dos produtos verde... f—1(1,1%)

Vontade de adquirir determinad... f—1 (1,1%)

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Ainda buscando entender os fatores de influéncia no comportamento do consumidor, a
questdo 12 questiona se os alunos ja realizaram alguma compra por influéncia/indicagdo de
terceiros, onde estes sdo caracterizados por amigos e familia. Dos respondentes, 55,7% ja

realizaram alguma compra contra 44,3% que nao foram influenciados por este grupo.

Gréfico 12 - A influéncia de terceiros na hora de comprar

® sim
44 3% ® Nzo

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

A questdo 13 buscou entender um pouco mais da influéncia externa no comportamento
dos consumidores. Em uma escala de 1 a 10 sendo 1 pouco influenciado e 10 muito
influenciado, a pesquisa questiona o quanto os alunos se sentem influenciados a comprar um
produto quando este é divulgado na midia por meio de anincios ou até mesmo por
influenciadores digitais, entre outros. Pouco influenciados, ou seja, de 1 a 4 pontos, somam
29,6% dos entrevistados. Ja 0s que se encontram na média com 5 pontos, sdo 18,2%. Por fim,
0s que se sentem influenciados acima de média com niveis de 6 a 10, somam 52,2%. Com isso,
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compreende-se que a midia exerce grande influéncia no comportamento dos consumidores,

sendo responsavel por mais da metade dos alunos se sentirem muito influenciados.

Graéfico 13 - A influéncia da midia na hora de comprar

16 (18,2%)

15 13 (14,8%) 13 (14,8%)

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Qual o valor da sustentabilidade no comportamento de consumo? O prec¢o dos produtos
sendo mais elevado afasta os consumidores ou eles compram desde que esse seja apresentado
como sustentavel? A questdo 14 buscou entender se, de fato, os consumidores estao dispostos
a pagar mais caro por um produto por ele ser apresentado dessa forma. Os resultados positivos
ultrapassam a metade, com 56,8% contra 43,2% que n&o estdo dispostos a pagar mais por ser
um item sustentavel. Ou seja, mais da metade consideram que o preco é diferente de valor, logo
se o0 item possui um valor agregado, ele € uma opgédo de compra e eles tém uma disposigéo de
pagar mais por isso.

Ainda que apresentada uma diferenca da questdo 7 onde 71,6% consideram a
sustentabilidade na hora de comprar, 0 nimero ainda é significativo, afinal dentre esses quase
72%, aproximadamente 15% ndo estdo dispostos a pagar mais caro, ainda que a procurem e

considerem produtos sustentaveis na hora de comprar.

Gréfico 14 - A disposicao de pagar mais caro pela sustentabilidade

® sim
® Nao

56,8%

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)
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A questdo 15 busca entender o quanto as boas praticas sustentaveis das organizagdes
podem ser um atrativo e podem causar, ou ndo, interesse em adquirir os produtos da mesma.
Considerando que 71,6% dos consumidores consideram a sustentabilidade na hora de comprar,
é viavel que as empresas passem a produzir de forma a atender as necessidades desse publico.
Para isso, entender se, de fato, as supostas boas praticas causam algum efeito positivo para essa
organizacao € relevante para que ela molde seu posicionamento, sua estratégia e todos os seus
processos, aplicando a responsabilidade ambiental como pauta. Nos resultados, 69,3% dos
consumidores dizem se sentir inclinados a comprar um produto quando a organizagao apresenta

um histérico sustentavel positivo e 30,7% ndo sdo influenciados por isso.

Grafico 15 - A influéncia das boas préaticas ambientais na decisdo de compra

® sim
® Nao

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Seguindo na linha de questdes do papel da sustentabilidade nas organizacdes, a décima
sexta pergunta busca entender a influéncia negativa das praticas desfavoraveis ao meio
ambiente no comportamento de consumo. Considerando que quase 70% s&o influenciados a
comprar quando a organizacdo possui boas préaticas, o resultado para 0s consumidores que
evitam as empresas que ndo adotam essas praticas tende a ser parecido. Dos respondentes,
85,2% repensam a compra quando a empresa ndo aplica boas praticas ambientais, contra 14,8%
que sao indiferentes a isso, que continuam comprando mesmo que ela tenha a¢des desfavoraveis
ao meio ambiente. Com esse resultado, pode-se entender que a sustentabilidade é uma pauta
recorrente e de grande apoio dos consumidores, sendo um motivo que molda o seu

comportamento de compra.

Gréfico 16 - As praticas ambientalmente desfavoraveis como fator de repensar a compra

® Sim
@ Nzo
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Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Para concluir a pesquisa, buscando entender como a sustentabilidade pode exercer um
papel fundamental no comportamento de compra dos consumidores, a questdo 17 questiona se
0s respondentes voltariam, ou se ja voltaram, a comprar de uma marca que teve seu nome
envolvido na midia por ter atitudes desfavoraveis ao meio ambiente. Dos alunos, 55,7% néo
voltariam a fechar negdcio com essa marca e 44,3% voltariam a comprar ou ja voltaram, caso

tenham vivenciado a situacao.

Gréfico 17 - A relagdo com a marca que foi exposta por ndo ter boas praticas ambientais

® Sim
® Nao

Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)

Para entender melhor esses numeros, 0s respondentes tiveram um espaco para
justificarem as razdes pelas quais eles voltariam, ou ndo, a comprar dessa marca. Eles poderiam
responder de forma aberta pautando a sua acdo de acordo com 0 seu comportamento de
consumo e seus critérios pessoais para avaliar. Essa resposta contribui muito para as marcas
entenderem onde podem melhorar caso venham a ser expostas, como faréo para reconquistar o
seu publico, indo além de abafar a midia.

As respostas foram tratadas e agrupadas por alguns critérios em comum, como por
exemplo o preco. Todos os respondentes que citaram que voltariam a comprar por esse critério
assim como 0s outros critérios, foram agrupados para construir uma melhor analise.

Dos respondentes, 40,91% ndo voltariam a comprar dessa marca por considerar a
sustentabilidade um critério importante e, paralelamente, analisando que uma marca que nao

caminha de acordo com 0s seus valores, ou seja, se preocupa com 0 meio ambiente, ndo é uma
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marca a se fazer negdcio. Desse modo, ha alguns caminhos para a empresa ter esse cliente de
volta, pois ela pode remodelar seus processos, sua estratégia e, de certa forma, arquivar esse
assunto na midia como um erro que foi corrigido.

Dos alunos que responderam, 10,23% voltariam a fazer negdcio, pois consideram o
preco mais relevante na hora de comprar. Portanto, ainda que a empresa tenha sido exposta por
ndo ter boas praticas ambientais, se ela tiver um preco competitivo no mercado e que seja
atrativo para a realidade desses consumidores, eles irdo voltar a comprar.

Com uma mesma porcentagem, de 10,23%, 0s respondentes também voltariam a
comprar dessa organizacdo se ela oferecer qualidade. Ou seja, ainda que essa marca tenha
atitudes prejudiciais ao meio ambiente, se 0s seus produtos forem considerados de qualidade
para os consumidores, eles vao realizar a compra. Nesse ponto, o critério € individual para cada
um, pois é a forma como eles avaliam um item. Portanto, alguns grupos podem considerar
qualidade o sabor, a textura, o tempero e outros podem considerar qualidade todos os itens
anteriores e ainda assim ser sustentavel.

Alguns consumidores acreditam que uma segunda chance é necessaria para que a
empresa possa repensar, reavaliar seus processos e voltar ao mercado estando regularizada.
Estes representam 12,50% dessa pesquisa. O resultado é importante, pois eles consideram uma
condigéo para que voltem a comprar, ndo apenas oferecendo uma oportunidade. A empresa tem
a sua chance caso ela se regularize. Caso contrario, eles podem fazer parte dos quase 40% que
ndo voltariam a comprar, podendo somar entdo mais de 50% dessa pesquisa. E importante
entender que este grupo considera ainda a sustentabilidade importante, mas eles também
ponderam que as empresas podem melhorar e, somente por isso, eles voltariam a comprar.

A construcdo de uma marca com o publico exerce um peso na hora de decidir onde
comprar. Nesse sentido, alguns consumidores responderam que voltariam a comprar por
considerar que essa marca tem uma relacdo boa com ele. Isso pode se dar por diversos fatores,
como por exemplo alguma coisa marcante na sua historia, um sabor que nunca foi encontrado
em outra marca, uma variedade de produtos ou até mesmo uma relagéo de afeto e simpatia com
a empresa. Nessa pesquisa, eles correspondem a 2,27%. Portanto, existem critérios mais
relevantes para se voltar a consumir produtos de uma empresa que se encontra nessa situacao
de exposicdo do que a relagdo com a marca, mas ainda € um ponto considerado por alguns.

Dos respondentes, 4,55% consideram voltar a comprar ou ja voltaram por alguma
promocao realizada pela empresa. Normalmente, para abafar os escandalos na midia, as marcas

desenvolvem diversas estratégias para ganhar a graca dos consumidores novamente, sendo uma
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delas a promocéo. Eles fazem um preco atrativo ou brindes, cupons e até mesmo promog6es de
“Compre 2 pague 1”. Nesse quesito hd uma parcela baixa de consumidores que ja voltaram ou
consideram voltar a fazer negocio em situagdes analogas.

Um ndmero um pouco maior, 5,68% declaram que ndo souberam definir as suas a¢bes
caso passassem por esse tipo de situacédo. Ou seja, eles podem estar presentes em qualquer um
dos grupos citados, afinal a opinido do consumidor pode mudar a qualquer momento. Caso eles
venham a passar por isso, eles podem ponderar pelo preco, pela qualidade, por dar uma nova
chance ou simplesmente ndo voltar a fechar negdcio.

Com a mesma porcentagem, 5,68%, alguns consumidores voltariam a comprar por ndo
considerar a sustentabilidade relevante na hora da sua compra. Eles podem entender o quanto
a sustentabilidade é um assunto pertinente, mas ndo deixam de comprar por conta disso. Seu
comportamento de compra vai além disso. Uma outra interpretacdo desse nimero pode ser a
falta de conhecimento do assunto, o que ocasiona o distanciamento da pauta. Sendo assim, esses
consumidores podem conhecer e entender mais sobre o assunto e se dividir para alguns dos
topicos anteriores.

Encerrando com 7,95%, 0s respondentes presentes nessa porcentagem ndo expressaram
sua opinido sobre o assunto. Eles podem fazer parte de qualquer um dos grupos, mas optaram

por ndo expor suas justificativas.

Grafico 18 - Justificativa dos respondentes
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Fonte: Dados levantados na pesquisa do autor (2023)
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou apresentar o Marketing Verde como um fator de influéncia no
comportamento de compra dos consumidores. Em primeiro momento, foi feita uma abordagem
do Marketing, do Marketing Verde e dos fatores de influéncia no comportamento de compra.

Ao abordar o Marketing, foram apresentados conceitos introdutérios para que pudesse
contextualizar o tema principal que € o Eco Marketing. Dentro desse tema, foram introduzidos
diversos topicos como o surgimento do pensamento ecologico, o perfil do consumidor verde, a
aplicacdo dessa estratégia nas organizacdes e a aplicacdo do Mix de Marketing na temética
ambiental.

Em um momento seguinte, apresentou-se conceitos ligados ao comportamento de
consumo dos consumidores, quais fatores sao levados em consideracao e o que os influencia a
comprar. Além de abordar os conceitos culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos, o trabalho
buscou acrescentar um novo panorama que € a influéncia digital. Essa nova vertente surge para
contribuir considerando que ha novas formas de se influenciar a compra na Era Digital que esta
sendo vivenciada.

E, encerrando a construgéo do referencial tedrico, apresentou-se o conhecimento como
influencia no comportamento de compra. Esse ponto de vista contribuiu com a ideia principal
do trabalho que visa entender se 0 conhecimento no assunto exerce um papel fundamental na
decisdo de compra e se isso contribui para um consumo mais consciente.

Com os resultados obtidos na pesquisa, compreendeu-se que ha diversos fatores que
podem levar os consumidores a comprar, como sua faixa de renda, sua idade, seu sexo, entre
outros. Partindo para uma parte mais especifica, os resultados também apresentaram que ha um
certo nivel de conhecimento dos respondentes sobre o assunto, alguns mais introdutorios e
outros mais especifico.

Outro ponto apresentado foi 0 quanto a sustentabilidade é considerada relevante para os
respondentes que apresentaram um resultado de mais de 70%. Algumas outras perguntas
buscaram compreender o comportamento de compra dos alunos, sendo que quase 90% ja
compraram algum produto ecoldgico. Ou seja, os alunos estdo em contato frequente com a
Sustentabilidade no seu consumo.

Por fim, ao medir a influéncia externa no consumo, mais de 50% responderam que ja
compraram um produto apenas por se sentirem influenciados por terceiros. Portanto, pode ser

observado que entender sobre a Sustentabilidade e a sua influéncia é, de fato, uma tematica que
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merece a atengdo. O comportamento dos consumidores muda diariamente e estar ciente disso
contribui muito para aplicac@es de estratégias de vendas, por exemplo.

Considerando a ideia principal dessa pesquisa, observou-se que o Marketing Verde
exerce uma influéncia no comportamento de consumo e o conhecimento em determinadas
disciplinas correlacionadas tende a influenciar ainda mais a preocupacdo com a
Sustentabilidade. Logo, dentro da graduacéo, o contato com essas disciplinas dentro da matriz
curricular tende a formar administradores preocupados com o tema e buscando repensar seus
habitos de consumo.

Para além disso, o presente trabalho agregou ndo somente na vida do autor que ja se
preocupa com a tematica, como visa estimular mais estudos que possam contribuir para tornar
a formacdo académica preocupada em formar ndo somente administradores, como também
individuos ecologicamente conscientes visto que o tema tem tido um destaque para que as
pessoas tenham um olhar mais atento ao seu consumo e praticas ambientais favoraveis ao meio
ambiente.

Este estudo buscou compreender como o comportamento de consumo pode ser alterado
perante ao nivel de conhecimento e outros fatores de influéncia no processo decisorio de
compra, com uma amostra limitada a alunos de Administragdo. Futuras pesquisas podem
considerar a aplicacdo com outras areas buscando entender se hd alguma variagdo perante as

decisbes de compra.
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10.  ANEXOS

ANEXO A - Questionario

1. DADOS GERAIS

1.1. Selecione a sua Faixa Etaria

( ) de 18 a 20 anos
( ) de 21 a23anos
( ) de 24 a 26 anos
( ) Acima de 26 anos

1.2. Qual o seu sexo?

( ) Masculino

( ) Feminino

1.3. Atualmente, qual é a sua renda mensal?

( ) Menos de 1 salario minimo
( ) Entre 1 a 2 salarios minimos
( ) Entre 3 a 4 salarios minimos

() 5 ou 5+ salarios minimoso

2. DADOS SOBRE O CONHECIMENTO NOS ASSUNTOS RELACIONADOS AO
TEMA

2.1.Qual o seu nivel de conhecimento sobre Marketing, Sustentabilidade e

Comportamento do Consumidor?

() Nenhum - ndo fiz disciplina e nem estudei sobre o assunto
() Iniciante - somente através de disciplinas

(') Intermediario - estudos da faculdade e cursos extracurriculares
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( ) Avancado - estudos e pesquisas autbnomas, bem como participacdo em Congressos, Eventos

e Palestras.

2.2. .Selecione as disciplinas correlacionadas ao tema de Marketing, Etica e/ou

Sustentabilidade na qual ja integralizou/cursou.

( ) Administracéo de Marketing |

( ) Administracdo de Marketing 1l
( ) Gestdo Socioambiental

( ) Administracéo Estratégica

() Marketing de Servigos

( ) Comportamento do Consumidor

( ) Etica nas Organizagoes

2.3. Ja realizou alguma pesquisa académica para aprofundar seu conhecimento sobre

Marketing e Sustentabilidade?

() Sim
( ) Néo

2.4.Vocé entende a sustentabilidade como um aspecto importante na hora da sua

compra?

() Sim
( ) Nao

3. DADOS SOBRE A PRATICA NA AQUISICAO DE PRODUTOS LIGADOS A
SUTENTABILIDADE

3.1. Vocé j& adquiriu algum produto alimenticio ecoldgico e/ou sustentavel?

() Sim
( ) Néo

3.2. Vocé compraria um produto apresentado como sustentavel sob quais aspectos?
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( ) Adesdo a causa animal

( ) Alimentacdo pautada no consumo consciente
( ) Valores nutricionais

( ) Qualidade dos produtos

() Outra opcéo

3.3. 0 apelo ecoldgico (propagandas apelativas dando énfase para determinada
caracteristica do produto, ex.: Produto Verde) te faz adquirir um produto apresentado

como sustentavel?

() Sim
( ) Néo

3.4. O que te desperta o interesse em comprar?

( ) Menor preco
( ) Qualidade do produto
( ) Relagéo com a marca
( ) Questdes ambientais

( ) Marketing do produto
( ) Outra opcéo

3.5. Vocé ja comprou algum produto alimenticio apresentado como sustentavel por

influéncia ou indicacao de terceiros (amigos, familia, etc.)?

() Sim
( ) Néo

3.6. O guanto vocé se sente influenciado a comprar um produto sustentavel quando ele é

divulgado na midia? (anuncios, digital influencers, etc.)

Nada influenciado 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito influenciado
OOOOO000O0)0)
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3.7. Vocé esta disposto(a) a pagar mais em um produto caso ele seja apresentado como

sustentavel?

() Sim
( ) Néo

3.8. As supostas boas praticas sustentaveis de algumas marcas como, por exemplo, a linha
Incrivel Seara ® te despertam desejo de comprar algum produto por saber que este é

preocupado com 0 meio ambiente?

() Sim
( ) Néo

3.9. Se vocé souber que a empresa ou a marca possui praticas desfavoraveis com o meio

ambiente, vocé evita ou repensa a compra?

()Sim
( ) Néo

3.10. Vocé voltaria ou ja voltou a comprar um produto de uma marca que gostava, mas
gue teve nome exposto na midia por praticas sustentaveis desfavoraveis com o meio

ambiente?

() Sim
( ) Néo

3.11. Descreva a razdo da sua resposta anterior.
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