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Resumo

Em meados do século XX, o principal objetivo das empresas e organizagdes era a lucratividade,
e as variaveis ecologicas raramente eram consideradas, tornando o marketing alvo de severas
criticas, pois levava diretamente a danos ambientais ao induzir as pessoas a consumir de
maneira desregulada.

Nas Ultimas décadas, as estratégias de marketing adotados pelas empresas sofreram grandes
alteracdes, que se refletiram nas mudancas de valores que ocorreram na sociedade. Propostas e
acdes que uniam consumidores e meio ambiente se tornaram um importante elemento da
vantagem competitiva entre organizagdes.

Dessa maneira 0 objetivo desse trabalho é apresentar de que maneira 0os consumidores séo
influenciados pela aplicacdo do marketing ambiental na comercializacdo de produtos
sustentaveis, analisando suas percepc¢des e comportamentos.

Para isso sera realizada uma pesquisa de abordagem quantitativa, por meio de um survey. Um
questionario sera aplicado através do dispositivo Google Forms contendo 30 questdes que
abordam assuntos relacionados a preocupacao ambiental. A escala selecionada sera a Likert.

Assim, espera-se contribuir com as empresas para que estas adotem um plano de marketing
ambiental, fornecendo produtos ecologicamente corretos, expandindo seu publico alvo e
aumentando sua credibilidade. Além de contribuir com a sociedade para a formacdo de
consumidores mais conscientes, bem informados e criticos.

Palavras-chave: Marketing ambiental, Comportamento do consumidor, Produtos verdes,
Sustentabilidade.
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1. Introducio

O marketing ambiental, também conhecido como marketing ecoldgico ou verde, surgiu
diante a necessidade do marketing se adequar as realidades ecoldgicas e sociais
(LEWANDOWSKA, WITCZAK & KURCZEWSHI, 2017).

Durante meados do século XX, o principal objetivo das empresas e organizacdes era a
lucratividade, e as variaveis ecoldgicas raramente eram consideradas. Assim, o marketing se
tornou alvo de severas criticas, pois contribuia diretamente aos danos ambientais ao induzir as
pessoas a um consumo desregulado (DIAS, 2009).

Ao longo das Gltimas décadas, houve uma grande mudanga nas percepcdes de marketing
e estratégias adotadas pelas empresas, isso se reflete basicamente nas mudancas de valores
ocorridas na sociedade. Segundo CARNEIRO (2010), o ser humano reflete mais sobre sua
cultura, crencas, valores e comportamento de consumo diario, criando, assim, novas
expectativas na forma de consumir.

Com a crescente preocupacdo da sociedade em torno de questdes ambientais e sociais, as
empresas, a fim de fortalecerem sua marca perante a populagéo, passaram a introduzir produtos
verdes no mercado (CECCANTONI, TAROLA & ZANAJ, 2018). Tendo em vista as
necessidades socioambientais do mercado, um importante elemento da vantagem competitiva
da organizacao é a declaracdo de propostas e a¢cdes que unam consumidores e meio ambiente.
O marketing ambiental é responséavel por otimizar o processo de produgdo sem atrapalhar o
desempenho dos recursos naturais.

Para Ferenc, Varmus e Vodak (2017), oportunidade, responsabilidade social e ambiental,
pressdo do governo, competicdo e reducdo de custos, sdo as principais motivacdes das empresas
para adotarem essa estratégia. Uma vez que as questfes ambientais se tornaram o principal foco
estratégico, mudancas na mentalidade e no comportamento corporativo sdo necessarias
(Polonsky & Rosenberger 111, 2001). No entanto, algumas empresas incorporam fatores
ambientais ao marketing apenas para obter uma vantagem competitiva.

Os consumidores passaram a ter amplos vinculos com a empresa, seus produtos e servicos
e o cliente pode opinar acerca deles a qualquer instante e em qualquer lugar. Assim, as empresas
devem se adequar as necessidades desse novo modelo de consumidor (CINTRA, 2010).
Contudo, mesmo ainda ndo podendo assumir o papel principal de ferramenta de diferenciagédo
competitiva, o marketing ambiental é avaliado como um dos principais instrumentos de ganho
de visibilidade de uma marca (BANERJEE, 2012).

Em 2020, a pandemia do COVID-19 se intensificou, afetando a vida de toda a populagéo
mundial e, em seguida, afetando o mundo dos negdcios, levando a instabilidade econémica em
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varios paises. Muitas empresas fecharam, aumentando o desemprego. As empresas que
conseguiram sobreviver precisaram se adaptar a essa nova realidade, e um bom aliado nesse
momento € o uso do marketing digital.

Segundo dados do SEBRAE (2020), aproximadamente 31% das empresas tiveram que
mudar o funcionamento devido ao coronavirus. Portanto, as empresas que ndo se adaptarem as
mudancas irdo inevitavelmente desaparecer. Assim, 0 uso de estratégias de marketing neste
momento é fundamental para a estrutura econémica e sobrevivéncia das organizacdes. Desse
modo, o presente trabalho se mostra relevante em um cenario pds-pandemia, analisando a
mudanca das percepcdes e comportamentos dos consumidores.

Seu objetivo é apresentar de que maneira 0s consumidores sdo influenciados pela
aplicacdo do marketing ambiental na comercializacdo de produtos sustentaveis, analisando suas
percepcdes e comportamentos em relacdo a essa pratica. Para atingir tal objetivo serd
necessario:

I. Analisar as acOes ambientais realizadas por empresas e de que maneira elas influenciam
no processo de decisdo de compra do consumidor;

ii. Pesquisar quais caracteristicas ecoldgicas do produto interferem na reputacdo da marca
e na desconfianca do consumidor;

iii. Conhecer a opinido dos consumidores sobre marketing ambiental nas empresas.
2. Fundamentacio tedrica

2.1 Marketing ambiental

O papel do marketing é bastante reconhecido no processo de desenvolvimento social e
econémico, promovendo a economia mundial e propondo novas oportunidades de consumo
para atender as necessidades e desejos individuais (DINATO, 1998).

O marketing ambiental representa uma nova perspectiva de desenvolvimento de marcas
e empresas, incorporando ao conceito de marketing medidas de protecdo ao meio ambiente no
processo produtivo e de execucdo de servigos, reestruturando os principios das empresas, para
que esses figuem alinhados com uma cultura sustentavel. Para Dias (2014), tal conceito pode
ser definido como o comprometimento empresarial em manter um relacionamento sustentavel
com seus clientes por meio do uso de recursos necessarios para geracdo de produtos e/ou
servigos, sem que estes prejudiguem o meio ambiente, visando a criacdo de valor social e
ambiental, fundando-se nas variaveis que compBem a sustentabilidade: o ambiente, o
econdmico e o social.

Para Ottman (2012), o marketing ambiental faz parte de uma nova tendéncia que faz com
que as organizacbes mudem de identidade, possibilitando maior coesdo as pessoas que se
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preocupam com as questdes ambientais. Ainda afirma que a disseminacdo de tal conceito faz
com que mais pessoas sejam adeptas a essa Visdo, sendo elas mais atentas em relagcdo a
necessidade de se praticar a sustentabilidade em comparacéo com o passado.

Quando bem utilizado, o marketing € uma ferramenta extremamente importante para a
mudanca de habitos e costumes prejudiciais a sociedade, podendo servir como aliado na
mudanca de comportamento (DIAS, 2009). Um dos desafios do marketing ambiental é integrar
0 proposito de mudanca de habitos de consumo, comportamentos e atitudes pessoais
(GIACOMINI, 2004).

Por meio de pesquisas sobre marketing ambiental e consumo ecologicamente correto,
pode-se implementar a¢Bes que contribuirdo para um desenvolvimento sustentavel englobando
sociedade e organizacGes. Sua atuacdo permite o ganho de vantagem competitiva pelas
empresas, ao oferecer produtos fortemente valorizados pelos consumidores (MOTTA,;
OLIVEIRA, 2007).

Segundo Gonzaga (2005), o potencial educativo e valor ético presente nos produtos
ecologicos, permite maior agregacdo de valor comercial, estabelecendo uma imagem
responsavel e de alta qualidade para os produtos e seus fabricantes.

As instituicbes de hoje devem refletir sobre o conceito de marketing ambiental e
incorporar este novo conceito estratégico em seus produtos como forma de se auto promover e
captar novos clientes que aderem a essa abordagem, visto que a aplicacdo de novos conceitos
influencia no aumento das vantagens competitivas. Esses novos consumidores buscam por
produtos de empresas que estejam alinhadas com seus principios. Ndo é mais comum consumir
sem verificar as diferencas entre produtos de um mesmo segmento de mercado, diferentes
marcas e seus impactos no meio ambiente.

O interesse dos consumidores em participar de atividades ecologicamente corretas
promove uma capacidade critica sobre 0s produtos irresponsaveis. Por esse motivo, as
organizag0Oes estdo comegando a reconsiderar seu desempenho e como podem obter avaliagdes
positivas dos consumidores.

2.2 Produto verde

Produtos verdes sdo aqueles que atendem as mesmas necessidades dos produtos
tradicionais, mas seu impacto no meio ambiente é considerado inferior se comparado ao ciclo
de vida dos produtos comuns (CHAMORRO, 2003).

Dias (2009) listou as caracteristicas dos produtos verdes:
- Produtos feitos de matérias-primas recicladas;
- Produtos reciclaveis;
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- Produtos com certificacao / rotulo ambiental;

- Produtos de alta eficiéncia que economizam recursos ndo renovaveis;

- Produtos com embalagens ecologicamente corretas;

- Produtos orgéanicos.

Na maioria dos casos, produtos verdes sdo mais duraveis, ndo tdxicos, feitos de materiais
reciclaveis e ttm o minimo de embalagem possivel. Sdo teoricamente definidos a partir do seu
processo de producédo, envolvendo o controle de todo o ciclo de vida do produto desde a
matéria-prima, embalagem, transporte, consumo e posterior descarte. O objetivo é reduzir ou
até eliminar os impactos ambientais negativos durante a producdo, para que o produto ndo so
torne o consumo mais saudavel, mas também contribua para a sustentabilidade ambiental

(TEIXEIRA, 2011).

Blumenfeld (1991) apud Rohrich e Cunha (2004) analisou as varias etapas do ciclo de
vida do produto (Design do produto; Origem da matéria-prima; Producdo, Comercializacdo e
Distribuicdo; Uso do produto; e Destinacdo final) considerando que cada etapa possui
caracteristicas especificas, como mostrado no Quadro 1.

Quadro 1 - Ciclo de Vida do Produto

Fases do ciclo de vida

Caracteristicas

Design do produto

Alguns produtos, como os detergentes, passam a ser
mais concentrados, quando utilizadas embalagens
menores.

Origem da matéria-prima

Uso de recursos renovaveis e fontes ndo poluidoras.

Producdo, Comercializagéo e Distribuicéo

Eficiéncia energética, prevencao/reducdo da
poluicdo e minimizacao dos residuos.

Uso do produto

Reduzir o impacto durante o uso do produto, como
maior eficiéncia energética, reducdo no consumo de
agua, produtos livres de CFC.

Destinagdo final

Preferéncia por materiais que possam ser reciclados
ou reutilizados.

Fonte: Adaptado de Blumenfeld (1991) apud Rohrich e Cunha (2004)

2.3 Comportamento do consumidor

Os profissionais de marketing precisam entender as preferéncias dos consumidores para
que essas possam ser atribuidas aos produtos e servicos que produzem, bem como as

5




Il Sustentare — Seminarios de Sustentabilidade da PUC-Campinas
VI WIPIS — Workshop Internacional de Pesquisa em Indicadores de Sustentabilidade
16 a 18 de novembro de 2021

caracteristicas que os motivam a comprar. Para Kautish e Sharma (2018) as pesquisas futuras
devem considerar varidveis que se concentram no comportamento real do consumidor.

Consumidores sustentaveis ou verdes, na maioria das vezes, sdo consumidores bem
informados e conscientes, que prestam atencdo nas informacdes das embalagens e rotulos dos
produtos no momento da compra e buscam caracteristicas que possam explicar a origem e a
seguranca dos bens tangiveis (Calzada, 1998), escolhendo produtos com o menor impacto
ambiental.

Segundo Do Paco e Raposo (2009), esses consumidores se preocupam com os habitos de
consumo, reciclagem e conservacgdo de recursos, possuindo um papel fundamental na ascenséo
do uso racional dos recursos e na produgdo mais limpa, pois suas escolhas afetam a forma como
as empresas produzem os produtos, permitindo que estas adotem novas praticas de gestdo. Os
atributos ecoldgicos estéo relacionados a qualidade de vida, e a qualidade de vida é a demanda
e desejo permanente do mercado (GIACOMINI, 2004).

Entender os consumidores ecologicamente conscientes é essencial para o melhor
desenvolvimento das estratégias de marketing ambiental (LAGES E NETO, 2002). No processo
de selecdo de produtos/servicos, existe uma etapa muito importante chamada de intengéo de
compra, sendo que, nesta fase, varios sdo os fatores que afetam os consumidores, tornando-os
mais propensos a adquirir tais produtos/servicos.

Segundo Pinheiro et al. (2006), ao contrario da decisdo de compra, a intencdo de compra
nada mais é do que uma tendéncia para realizar uma acéo de compra. Nesse sentido, a atitude
do consumidor serve de referéncia para que ele possa avaliar positiva ou negativamente o
produto e/ou servico e, assim, ser capaz de aceitar ou rejeitar determinados materiais. Ainda
segundo esses autores, a atitude pode ser definida como uma série de comportamentos,
sentimentos e tendéncias de um individuo em relacdo a uma determinada situacdo ou objeto
especifico, sendo essenciais para a construcdo da identidade do consumidor, orientando e
influenciando o seu comportamento de consumo.

E importante destacar que, os profissionais de marketing podem utilizar estratégias
especificas para promover mudancas nas atitudes e percepcdes do consumidor, além de
promover intencdes de compra mais favoraveis ao consumo ecologicamente consciente
(PINHEIRO et al., 2006).

O consumidor hoje esta muito atento e demonstra preocupag¢do com o ambiente em que
vive e ird cada vez mais apoiar empresas que tenham politicas a favor da preservacdo ambiental
e conscientizam a populagéo sobre o assunto (MANANGEMENT, 2007). Assim, de acordo
com essa nova exigéncia imposta pelo mercado e sociedade, as empresas buscam adotar uma
relacdo mais solida com os consumidores sustentaveis.
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Aaker (1998) destacou que os consumidores dependem de um forte motivo para mudar
suas escolhas, o que significa que as organizagdes precisam se esforcar para manter sua
fidelidade. Dessa maneira, os profissionais de marketing devem entender as necessidades e
preferéncias dos consumidores, atitude imprescindivel para formular com sucesso a¢fes para o
lancamento de bens e servi¢co no mercado.

Por meio do crescimento do poder de compra do consumidor e da competitividade no
mercado, novos métodos e novas praticas de marketing sdo utilizados para fidelizar o cliente
(CARNEIRO, 2010). Devido a grande variedade de produtos, os comportamentos dos
consumidores nem sempre visam a preferéncia por produtos relacionados a protecdo do meio
ambiente, levando ao consumismo irresponsavel.

Os autores Schaeffer et al. (2018) recomendam estudos mais aprofundados do
comportamento do consumidor e fatores ecoldgicos em cenérios onde a consciéncia ecolégica
vem mudando.

3. Metodologia

Para o cumprimento do objetivo proposto, sera realizada uma pesquisa de abordagem
quantitativa, por meio de um survey junto a uma amostra a ser definida de respondentes. O
método survey proporciona maior facilidade para a obtencdo dos dados, uma vez que as
respostas dos entrevistados podem ser obtidas por escrito, verbalmente ou por meio eletronico
(MALHOTRA, 2001).

Um questionério sera aplicado através do dispositivo Google Forms. A escala selecionada
sera a Likert, que permite ao respondente definir seu grau de concordancia ou discordancia com
0 tema apresentado e considerar alternativas: discordo totalmente, discordo, ndo discordo nem
concordo, concordo, concordo totalmente. O link para o questionario online sera divulgado em
redes sociais para diversos grupos e paginas eletrénicas relacionadas ao tema e aos cursos de
graduacdo da Universidade Federal do Triangulo Mineiro.

Esse procedimento ird agilizar a coleta de dados, otimizando o tempo, para que 0s
resultados e conclusdes da pesquisa sejam desenvolvidos de forma satisfatoria. Além disso,
uma ampla gama de participantes podera ser capturada, o que é considerado muito satisfatério
para a pesquisa.

Os sujeitos da pesquisa tratam-se dos individuos que irdo responder o questionario
aplicado. A amostragem ser& ndo probabilistica por conveniéncia, pois envolve a selecdo de
elementos da amostra que estejam mais disponiveis para tomar parte do estudo e que possam
oferecer as informacdes necessérias (HAIR, BABIN, MONEY, & SAMOUEL 2005). Assim,
sera usada para criar amostras com base na facilidade de acesso e proximidade dos individuos
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com a pesquisadora. Usando essa técnica, habitos, opinides e pontos de vista podem ser
observados mais facilmente.

Espera-se que os consumidores participantes da pesquisa sejam em grande maioria,
académicos da Universidade Federal do Triangulo Mineiro (UFTM), bem como alguns
professores, além de pessoas de convivéncia da pesquisadora, como grupo do trabalho e
familiares. Para Calder et al. (1981), a participacdo de grupos homogéneos, como estudantes é
desejavel em pesquisas de marketing. Os autores afirmam que, em comparacdo com grupos
heterogéneos, a analise de grupos com caracteristicas semelhantes pode fornecer previsdes
tedricas e estatisticas mais precisas, aumentando assim as chances de se chegar a conclusdes
confiaveis.

O questionario proposto foi adaptado de CORTES (2013) e GOMES (2011) e contém 30
questdes que abordam assuntos relacionados a preocupacdo ambiental, representadas por
variaveis ligadas a: 1. Atitudes sustentaveis; 2. Embalagens; 3. Acdes de compra sustentavel;
4. Intencdo de compra do consumidor; 5. Influéncia do consumidor em relacéo a propaganda.

4. Resultados esperados

De acordo com as varidveis analisadas no questionario, é esperado certo comportamento
do consumidor. Serdo analisados cada aspecto de acordo com o género, idade, escolaridade,
localidade e renda dos participantes.

Espera-se concluir que os consumidores estdo dispostos a praticar atitudes sustentaveis a
partir das informacGes que os cercam, podendo mudar suas atitudes de acordo com as
necessidades do meio ambiente. Para Ottman (2012), a disseminacdo do conceito verde entre
o0s consumidores tem como foco mais pessoas que buscam entender seu impacto no meio social.

Ainda segundo o autor, devido as mudancas nas escolhas dos préprios consumidores, 0
mercado sustentavel tende a se desenvolver, pois 0 desejo de protecdo ecoldgica destes é
refletido na compra de produtos sustentaveis.

Com isso, é esperado que os dados destaquem que em razdo das caracteristicas e
composicdo dos produtos verdes, os consumidores estardo satisfeitos, o que provocara uma
tendéncia de novas compras devido ao desempenho do produto.

Dias (2014) enfatiza que 0 preco se caracteriza como um indicador geral do valor
atribuido ao produto pelos consumidores, devendo incluir o conjunto de valores ambientais
introduzidos no processo produtivo.

Dessa forma, certamente, os consumidores ao analisarem e se beneficiarem da qualidade,
responsabilidade, sustentabilidade e dos valores dos produtos verdes se sentirdo motivados a
aderir e, portanto, estardo mais dispostos a comprar antes mesmo de discordar do preco inserido.
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Para Peter (2012), o profissional de marketing deve persuadir o consumidor a sempre interpretar
0 preco como determinante do valor agregado ao produto.

Segundo Dias (2014), os eco-produtos sdo projetados para transmitir mensagens de
ecoeficiéncia voltadas para o lucro. Qualidade e eficiéncia fazem parte dos objetivos que a
organizacao persegue porque sdo entendidas como os principais anseios dos consumidores.

A maneira pela qual o consumidor consegue entender e medir a eficiéncia ambiental de
um produto, é quando suas expectativas em relacdo a ele sdo atendidas. Assim, a intencéo de
compra se configura pela necessidade de reduzir o impacto negativo de materiais poluentes no
meio ambiente.

Dias (2014) nos diz que o objetivo da comunicacdo sobre produtos verdes é ampliar as
informacdes sobre suas particularidades, promover seus beneficios e beneficiar a imagem da
organizacao por meio da pratica da protecdo aos valores ambientais. Aaker (1998) destacou que
0s consumidores contam com um forte motivo para mudar suas escolhas, o que significa que a
organizacdo tem que se esforca para manter a fidelidade do cliente.

E indispensavel que as organizacBes entendam a opinido dos consumidores sobre as
atitudes da marca como forma de melhorar e valorizar suas caracteristicas, as marcas precisam
estar atentas ao comportamento do consumidor, pois o valor é construido através da geracdo de
boas experiéncias. Consequentemente, é provavel que as pessoas que utilizam produtos
sustentaveis falem sobre sua experiéncia e mostrem aos outros, pois se sentem satisfeitas em
relacdo ao produto.

Também é esperado uma mudanca em relacdo ao comportamento do consumidor em um
cenario pds-pandemia. De acordo com um estudo realizado pela Dunnhumby Brasil, lider
global em ciéncia de dados do consumidor, desde o inicio da quarentena, 44% dos brasileiros
experimentaram um novo negécio e 34% deles afirmaram que gostaram de vivenciar outras
alternativas. A tendéncia é apostar no novo, as pessoas estdo mais propensas a testar novas
possibilidades.

5. Conclusoes

Com desenvolvimento do presente estudo, é almejado analisar o comportamento do
consumidor durante o processo de compra de produtos sustentaveis e o papel do marketing
ambiental na decisdo da compra, sendo muito importante assimilar as variaveis relacionados a
preocupacdo ambiental.

E esperado deste trabalho, contribuir com as empresas para que estas adotem um plano
de marketing ambiental, fornecendo produtos ecologicamente corretos, e com isso expandir
cada vez mais seu publico alvo e disseminar este conceito tdo importante, aumentando sua
credibilidade, o que proporcionarda uma melhor imagem diante de fornecedores, clientes e
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comunidade. Alem de contribuir com a sociedade para a formacdo de consumidores mais
conscientes, bem informados e criticos.
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