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RESUMO

O presente estudo tem por objetivo investigar a influéncia do marketing ambiental na
decisdo de compra de consumidores de um grande supermercado de Brasilia. Para
tanto, sdo apresentadas as principais teorias sobre o processo de decisdo de
compra do consumidor, consciéncia ecologica e a responsabilidade social
corporativa e do consumidor. A pesquisa se deu por meio de aplicacdo de
questionario estruturado junto a consumidores de um grande supermercado a fim de
entender a realidade do marketing ambiental no processo de decisdo de compra do
consumidor, tomando carater exploratério. Ao final do estudo, verificaram-se quais
eram os fatores que mais influenciavam a decisdo de compra do consumidor do
supermercado estudado e em que grau as agbes de marketing ambiental
impactavam os pesquisados, propiciando a hipotese de que o marketing ambiental
nao tem impacto significativo nas decisbes de consumidores porque esses nao
possuem conhecimento das consequéncias ambientais e sociais de suas acdes de

compra.

Palavras-chave: Processo de decisdo de compra do consumidor; responsabilidade

socioambiental; marketing ambiental.



1. INTRODUCAO

No contexto atual de poluicdo extrema causada pelo homem (DIAS, 2006), a
sociedade se apoia integralmente sobre fabricagdo e consumo de produtos
destinados a atender as necessidades das pessoas. Apos atender as necessidades
essenciais, colocam-se a disposi¢cao outros produtos que sdo gerados em fungao de
novas necessidades. Deste modo, podemos afirmar que é o produto que constitui a
razdo de ser da economia atual e do seu desenvolvimento. Assim, os meios
colocados a disposicdo da geracdo de produtos sdo os meios tecnoldgicos e
industriais mais importantes a serem investigados, principalmente em relacdo as
consequéncias da fabricagao, da logistica e da gestao de residuos. Esses meios sao
alimentados por quantidades imensas de recursos e energia extraidos do meio
ambiente, muitos dos quais ndo s&o renovaveis, cujo consumo nao conhece limites.
Este sistema de tecnologia global colocado a disposi¢do da sociedade de consumo,

incluindo a agricultura, é que gera a maioria dos impactos ambientais.

A responsabilidade social nas organizagbes surge da sensibilidade de
empresas com questdes humanistas, ecoldgicas, educacionais e de interesse de
seus consumidores. As empresas preocupadas com a satisfacido dos seus clientes
adotam novas filosofias e sentem-se obrigadas a minimizar os problemas

socioambientais causados por elas, indo além das exigéncias legais (DIAS, 2006).

By

Ainda quanto a responsabilidade socioambiental das organizagdes e a
utilizacdo sustentavel dos produtos, existe uma ligacdo direta deste tema com o
comportamento do consumidor. Esta relacao, expressa pelo processo de decisao do
consumidor, tem ligagcdo direta com habitos, costumes, cultura e nivel de
consciéncia ambiental da pessoa, os quais influenciam a decisdo de compra do
individuo. Este processo passa desde a etapa da necessidade de um produto, onde
sdo levantadas todas as informacbes a respeito dele, até o seu uso e descarte
(BLACKWELL, 2005).

Segundo Blackwell (2005), o modelo de processo de decisdo do consumidor é
um “mapa rodoviario da mente do cliente”. O modelo esclarece as atividades que

acontecem quando uma decisdo de compra € formada e como diferentes influéncias,



tanto externas quanto internas ao comprador, interagem e afetam a sua maneira de

pensar, as avaliagdes e a forma de agir.

Atualmente, nos imprevisiveis ambientes de negdcio, um “mapa” de como os
consumidores tomam decisdes de compra é muito mais confiavel que um conjunto
de indicagbes. Empresas do mundo inteiro tém presenciado uma transicido de
cenarios onde competem num ambiente em que as questdes socioambientais
passam a ser uma prioridade, um diferencial competitivo e uma estratégia
empresarial de grande valor. Os resultados gerados por praticas de
responsabilidade socioambiental devem, ao menos parcialmente, valorizar as
marcas a isso associadas e a lealdade dos consumidores, além de atrair novos
publicos, ampliando as relagfes e propiciando maior longevidade as empresas que
adotam essas praticas (DIAS, 2006).

Neste contexto, o marketing verde vem se difundindo como uma ferramenta
estratégica que projeta a imagem da empresa e de seus produtos ecologicamente
corretos de acordo com as perspectivas ecolégicas adotadas. Trata-se de uma
forma de destacar a empresa entre as demais por suas acoes de responsabilidade
socioambiental. O tema marketing verde deve-se, entdo, a conscientizagdo da
importancia da variavel ecoldgica na sobrevivéncia do negdcio através de adogéao de
politicas sustentaveis capazes de minimizar os impactos ao ambiente de processos
produtivos (DIAS, 2006).

Mas sera que os individuos consomem baseados em agbdes de marketing
ambiental? Ou, mais precisamente, qual é a influéncia de acgdes de marketing
ambiental na decisdo de compra de consumidores? Assim, este trabalho procura
responder a essa questdo explorando consumidores de uma grande rede de

supermercados.

Para isso, o trabalho apresenta referencial teérico sobre tomada de decisao
do consumidor, consciéncia ecolégica e sustentabilidade empresarial. Também
apresenta a metodologia de survey utilizada no estudo, apresenta os resultados do

estudo e discute esses resultados com base nos modelos tedricos aqui abordados.



2.

REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor e atomada de deciséo

O comportamento do consumidor é definido por Blackwell (2005) como as
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem
de produtos e servigos. Simplesmente dizendo, o comportamento do consumidor
é tradicionalmente pensado como o estudo do motivo pelo qual as pessoas
compram produtos ou servigos, sobre a premissa de que € mais facil desenvolver
estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos porque as

pessoas compram certos bens ou marcas.

O comportamento do consumidor também pode ser definido como um
campo de estudo que foca na sua atitude. Segundo Solomon (2002), o estudo do
comportamento do consumidor & definido como sendo o estudo sobre como os
individuos tomam decisbes de gastar seus recursos, tempo, esforco e dinheiro
em produtos e servicos. O que, porque, quando, onde, com que frequéncia
compram e com que frequéncia usam o que compram sao pontos estudados no

comportamento do consumidor.

Segundo Solomon (2002), existem diversas formas de satisfazer
consumidores assim, como existe uma infinidade de itens consumidos, e o que
os consumidores vao consumir vai depender de suas necessidades e desejos a

serem satisfeitos.

De acordo com Blackwell (2005), existem algumas atividades na
realizacdo do comportamento do consumidor, como: obtencdo, consumo e

eliminagao.

o Obtencao: liga as atividades de compra ao recebimento do produto.
Nesta atividade esta incluida a busca por informagdes sobre os
atributos de produtos e escolhas, avaliagdo da marca, produtos
alternativos e compras.

e Consumo: a atividade relacionada se refere ao como, onde e sob
quais ocasides os consumidores usam os produtos. Um exemplo de

consumo € como o consumidor se comporta diante do produto, se



usa conforme as instrucodes, utiliza como pretendia ou encontra uma
nova maneira de utilizar.

¢ Eliminacao: refere-se a como o consumidor age diante dos produtos
e embalagens. Um exemplo para mostrar a eliminagédo € o que o
consumidor faz com os produtos. Se ele recicla, vende ou joga fora
(BLACKWELL, 2005).

Nos imprevisiveis ambientes de negdécio atuais e futuros, um “mapa” de
como os consumidores tomam decisbes de compra € muito mais confiavel que
um conjunto de “indicagdes”. Blackwell (2005) explica como consumidores
tomam decisdes para adquirir bens e servigos através do Modelo de Processo de
Decisao do Consumidor ou Modelo PDC (figura 1), o qual, “representa um mapa
rodoviario da mente dos consumidores”. O modelo esclarece as atividades que
acontecem quando uma decisdo de compra é formada e como diferentes
influéncias externas e internas ao comprador interagem, afetando a sua maneira

de pensar, nas avaliagdes e na maneira de agir (BLACKWELL, 2005).

Kotler (1998) corrobora ao afirmar que o modelo PDC ou “estimulo e
resposta” € ponto de partida para o entendimento do comportamento do
consumidor. Entéo, estimulos do ambiente s&o percebidos pelo individuo durante

o processo de tomada de decisao de compra.

Blackwell (2005) aponta que existem diferentes teorias sobre o
comportamento do consumidor e mesmo que outros pesquisadores de consumo
empreguem terminologias diferentes, cada modelo de comportamento do
consumidor passa por sete estagios maiores de tomada de decisdo, os quais

comegam com a consciéncia das expectativas e vao até a avaliagcdo pés-compra.

Complementando a ideia, Blackwell afirma em entrevista a revista HSM
Management (2003):

O que provoca a decisdo de compra sao as forgas sociais e os
fatores individuais como o estilo de vida e a personalidade. Eles criam
padrdes de compra que podem ser compreendidos por meio de um

mapa, chamado de “Processo de Decisdo de compra”.



As vezes, a solucdo de problema do consumidor envolve ponderacéo e
avaliagdo minuciosa das funcionalidades do produto, 0 que € expresso como
uma tomada de decisdo racional. Em outras ocasides, os beneficios hedonistas,
orientados pelo emocional, serdo dominantes e o objeto de consumo é visto
simbolicamente em termos de prazeres sensoriais ou condigbes estéticas. A
compra e o consumo geralmente sdo um reflexo da combinacdo destes
beneficios (ENGEL et al., 2000).

A perspectiva de solugdo de problemas abrange todos os tipos de
comportamento de satisfacdo de necessidade e de fatores motivadores e
influenciadores. De modo geral, a tomada de decisdo de consumidores passam
pelas etapas do modelo PDC exemplificadas pelos autores Engel et al.(2000),

sao elas:

i. Reconhecimento de necessidade — uma percepgao da diferenga da situagéo
desejada e a situacao real para despertar e ativar o processo decisorio.

ii. Busca de informagdo — busca de informagdo armazenada na memoria
(busca interna) ou aquisicao de informacado relevante para a decisdo no
ambiente (busca externa).

iii. Avaliagdo de alternativa pré-compra — avaliacdo de opg¢do de beneficios
esperados e estreitamento da escolha para a alternativa preferida.

iv. Decisdao de compra — aquisigdo da alternativa preferida ou de uma substituta
aceitavel.

v. Comportamento pés compra — uso da alternativa comprada

1. Avaliagdo de alternativa pés-compra — avaliagdo do grau em que a
experiéncia de consumo produziu satisfagédo

2. Despojamento — Descarte do produto ndo consumido ou do que dele

restou.

Decisdo de
compra

Buscade
inoformacgéo

Reconheciment
o do problema

Avaliacdo de
alternativas

Comportament
0 pos-compra

Figura 1. Modelo de Processo de Decisdo do Consumidor.

Fonte: adaptado a partir do livro Administracdo de Marketing: Analise, Planejamento,
Implementacéo e Controle (KOTLER 1998).
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De acordo com Sheth et al. (2001), o processo decisorio de consumo é
iniciado quando um cliente reconhece um problema a ser resolvido ou uma
necessidade a ser satisfeita. O cliente nota, por exemplo, que esta com fome e
precisa comer algo, que a lampada queimou e precisa ser substituida ou que o
carro esta sem gasolina e precisa ser abastecido. Portanto, o reconhecimento do
problema é a percepgao, pelo cliente, de que ele precisa comprar algo para voltar

ao seu estado normal de conforto.

Uma vez reconhecida essa necessidade, os clientes buscam informacoes
sobre as alternativas provaveis de se resolver o problema. Segundo Sheth et al.
(2001), esta busca inclui um seleto subconjunto de marcas, que se organizam da

seguinte forma:

e Conhecido: representa o conjunto de marcas que o consumidor conhece.
e Evocado: Consiste nas marcas de uma categoria de produto que o cliente
lembra no momento de tomada de decisao.
o Entre as marcas do subconjunto evocado, as que sao satisfatérias para
o consumidor formam o conjunto considerado - as marcas que 0O

consumidor considera comprar.

Sheth et al. (2001) afirmam que, inicialmente, os clientes buscam
informacdes sobre o conjunto considerado de marcas. Novas informagdes podem

trazer marcas adicionais para o conjunto conhecido, evocado e considerado.

Segundo Engel et al. (2000), a busca e a avaliagdo de alternativa pré-
compra, embora apresentadas separadamente, estdo entrelacadas durante a
tomada de decisdo. A avaliacdo de alternativa pré-compra pode ser definida
como o processo pelo qual uma alternativa de escolha € avaliada e selecionada

para atender as necessidades do consumidor.

A complexidade da avaliacdo de alternativa pré-compra varia
drasticamente, dependendo do processo particular que os consumidores seguem
ao tomar suas decisdes de consumo. Quando a decisdo é de natureza habitual,
este estagio de tomada de decisdo implica, simplesmente, que o consumidor
forme a intencdo de comprar o mesmo produto que comprou antes. Porém, o

consumidor que ndo tem o conhecimento necessario para a escolha de produto,
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como no caso da compra de um novo medicamento, pode basear-se nas
recomendacdes de um especialista como, por exemplo, um farmacéutico. Neste
caso, a avaliagao de alternativa pré-compra consiste em uma regra de avaliagéo
simples (ENGEL et al., 2000).

Em sua forma mais complexa, a decisdo é tomada, inicialmente, em
relacdo a que alternativas de escolha considerar, e que critérios de avaliagao
usar ao julgar essas alternativas. Dentre os critérios, é possivel destacar: preco,
nome da marca, pais de origem, entre outros. Depois, sdo julgados pelo
consumidor os desempenhos relativos das alternativas consideradas ao longo
dos critérios de avaliagdo. Por fim, € aplicada a este julgamento uma regra de

decisao para selecionar uma alternativa em particular (ENGEL et al., 2000).

Atributos como nome, embalagem, cores, pregco tem grandes influéncias
no sucesso dos produtos. A embalagem, por exemplo, influencia as opinides dos
consumidores sobre o que esta dentro dela. Segundo Blackwell (2005),
empresas ocasionalmente usam embalagens muito similares a do competidor
lider, esperando que as opinides favoraveis sejam transferidas para o seu
produto. O mesmo ¢é atribuido as cores dos produtos. As cores das embalagens
evocam significados diferentes nas pessoas. Portanto, a cor do produto pode

influenciar a opinido dos consumidores.

O nome do produto também pode influenciar as opinides formadas dos
consumidores a seu respeito. Um nome que transmite um exemplo errado do
produto pode sofrer resisténcia dos consumidores. Um exemplo apresentado por
Blackwell (2005) fazia referéncia a uma empresa de adubo organico com o nome
“CC-84”, abreviaturas do nome da fabricante e a data de langamento da marca.
O produto em questao teve forte resisténcia dos consumidores por acreditarem

que o seu nome indicava conter algum elemento quimico presente.

Outro atributo influenciador na tomada de decisdo de consumidores é o
preco do produto. Uma estratégia utilizada por comerciantes € a do preco de
referéncia de forma a influenciar a opinido dos consumidores. Esta estratégia
envolve dar informacgdes sobre um preco diferente daquele realmente cobrado
pelo produto. Por exemplo, “era $19,99, agora é $14,99” (BLACKWELL, 2005).
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Apés o cliente ter avaliado as alternativas, ele faz a compra. Porém, esse
processo é mais complexo que aparenta ser. Sheth et al. (2001) dividem o

processo de compra em trés fases:

¢ Identificacdo da escolha: é quando o cliente decide o produto que vai
comprar com base na avaliagdo de alternativa descrita.

e Intencdo de compra: uma determinacdo de que a pessoa compraria
aquele produto.

¢ Implementagdo da compra: implica os termos da transacéao, busca obter

do vendedor a transferéncia de direito, pagar pelo produto ou servigo.

Por fim, o processo decisorio do cliente s6 termina na experiéncia pos-
compra. Esse experimento do produto fornece informacées que o consumidor

utilizara para avaliar sua proxima aquisigao.

Portanto, ninguém compra um produto a ndo ser que haja um problema,
uma necessidade ou um desejo, e 0 modelo PDC mostra como as pessoas
solucionam seus problemas rotineiros que levam a compra e ao uso de produtos
de todos os tipos. Portanto, o motivo da criacdo desse modelo € analisar como
os individuos ordenam os fatos e as influéncias para a tomada de decisdo que

parece légica e consistente para eles (BLACKWELL, 2005).
2.2 Consciéncia Ecolodgica e a Responsabilidade Social do Consumidor

Em relacdo a utilizagdo sustentavel dos produtos, existe uma ligagéo direta
com o comportamento do consumidor, pois esta envolve habitos, costumes, cultura
e nivel de consciéncia ambiental da pessoa, os quais influenciam as atitudes do
individuo no dia a dia. Assim sendo, os produtos poderdo ser utilizados de maneira
ambientalmente correta, como por exemplo, com economia de energia, ou causando
prejuizos ambientais como, por exemplo, mantendo eletrodomésticos n&o utilizados
ligados na tomada. A destinacédo final dos produtos também tem ligagdo com o
comportamento do consumidor, havendo, por exemplo, aqueles que reaproveitam as
embalagens ou dao o destino correto ao produto e aqueles que descartam sem se
preocupar com o impacto que aquele material pode causar no meio ambiente (DIAS
2006).
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Calamarde (2000 apud DIAS, 2006) diferencia as caracteristicas ecoldgicas

dos consumidores baseadas em atitudes diferenciadas que podem ser identificadas

em diferentes seguimentos. Essas componentes das atitudes ecolégicas séo

classificadas em trés grupos: consciéncia ecoldgica, ecopostura, ecoatividade.

Consciéncia ecoldgica

A consciéncia ecoldgica representa a componente de crengas e conhecimentos
ecoldgicos. E a componente cognitiva da atitude e esta intimamente ligada ao nivel
de informagédo recebida e recordada. Aumenta através da recordagdo e da
informagédo que se faz chegar ao consumidor sobre os problemas e marcas
ecoldgicas, especialmente mediante a “tangibilizagdo” dos beneficios, os
conhecimentos e as crengas ecoldgicas que consumidores mantém.

Ecopostura

A ecopostura é a dimenséao afetiva de preferéncia para os produtos ecoldgicos. Sua
intensidade se vé modulada pela cultura do grupo social ao qual o consumidor
pertence ou aspira pertencer, pela educagdo recebida e pela informagéo recebida,
fundamentalmente. Quanto mais positiva for essa atitude, mediante seu estimulo ou
pertencimento a um determinado grupo social, maior serd a ponderagdo dos
beneficios ecolégicos no conjunto de beneficios atribuidos ao produto ou marca na
avaliagéo.

Ecoatividade

A Ecoatividade é a tendéncia a atuar ecologicamente. Reside fundamentalmente na
personalidade do individuo. Saber estima-la é também tarefa do marketing ecoldgico,
como saber reconhecer até onde se pode esperar resposta de cada grupo de

consumidores com cada tipo de produto-mercado.

O ponto principal a ser levado em consideracdo ao se tratar de

7

comportamento do consumidor ecoldgico é a estratégia de informacéo que sera

adotada, pois o consumidor devera ter clareza das consequéncias de seus atos de
compra (DIAS, 2006).

Atualmente, vem crescendo o numero de consumidores preocupados com as

causas ambientais e o desenvolvimento sustentavel para uma melhor qualidade de

vida. Esse novo consumidor expressa sua preocupag¢ao com o meio ambiente no

seu comportamento de compra, preferindo produtos que causam menos impacto

negativo ao meio ambiente e valorizando aqueles que sao produzidos por empresas

ambientalmente responsaveis. Estes consumidores estdo disposto a pagar um
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pouco mais pelos produtos ecoldgicos, pois tém o conhecimento que o valor
agregado é traduzido como um aumento no seu prego. Por outro lado, o consumidor
manifestara rejeicao aqueles produtos que contaminam o meio ambiente, formando

correntes de opiniao desfavoraveis a determinadas empresas (DIAS, 2006).

Em uma pesquisa realizada pelo instituto Akatu, em 2005, sobre a
percepcdo e as tendéncias do consumidor brasileiro acerca da responsabilidade
social das empresas, foi identificado que o quesito meio ambiente tornou-se
importante ao se realizar uma compra, sendo apontado como um critério relevante
em 28% das respostas. A pesquisa foi realizada quanto a alimentos, roupas, higiene
e eletroeletrdnicos, onde o principal critério de escolha dos clientes € a qualidade do
produto. O critério meio ambiente se aproxima dos critérios de escolha do produto
quando a categoria avaliada é a dos alimentos ou de moda, especificamente em

relacdo as pecas de roupa.

Critérios de Compra

MODA

MEIO AMBIENTE

PREGO

QUALIDADE
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Gréfico 2. Critérios de compra do consumidor brasileiro.

FONTE: Adaptado a partir de INSTITUTO AKATU, O consumidor brasileiro e a construg¢éo
do futuro (2005).

Durante o periodo de 2006 e 2007, o Instituto Ethos, em parceria com o
Instituto Akatu, realizou uma nova pesquisa a respeito da percep¢do do consumidor
brasileiro. Na pesquisa, foi constatado que 77% dos consumidores possuem muito
interesse em saber se as empresas buscam tornar-se socialmente responsaveis ou
se possuem posturas sustentaveis. O mesmo estudo identificou que 30% dos
pesquisados buscam informagdes sobre responsabilidades ambientais das
empresas e 26% ouviram ou leram a respeito de empresas buscando formas de

melhorar seu desempenho ambiental e social.

Em outra pesquisa, no ano de 2010, dando continuidade aos dados
levantados em 2006 e 2007, os Institutos Akatu e Ethos dividiram os consumidores
da pesquisa em grupos de acordo com o seu envolvimento com a sustentabilidade e
para identificar o perfil dos grupos mais e menos envolvidos com este tipo de tema.
Para dividi-los, foi levantado o nivel de interesse da populacéo sobre o tema, o grau
de informagao sobre o assunto e por ultimo a influéncia exercida sobre pessoas

préximas no que diz respeito a esse debate.

Desta maneira, foi possivel identificar 4 perfis: desconectado, interessado,
interessado informado e influenciador. Os resultados foram apresentados da

seguinte forma:
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Influenciador,

7%, 7%
w 5 Desconectado
nteressado e
informado, 33%, Desconectado, M Interessado
33% 49%, 49% m Interessado informado

m Influenciador

nteressado, 11%,

11%

Grafico 3. Grupos de consumidores e o envolvimento com o tema.
FONTE: Adaptado a partir de INSTITUTO ETHOS E AKATU, Responsabilidade social das
empresas: Percepcdo do consumidor brasileiro (2010).

A partir da pesquisa, foi possivel identificar a posicdo dos consumidores
brasileiros a respeito dos temas relacionados ao meio ambiente. Esses
consumidores estdo mais exigentes ao se tratar dos produtos que consomem e as
empresas que os produzem, fazendo pressdo para que as organizagdes adotem

posturas sociais e ambientais além das exigéncias dos 6rgaos vigentes.

Portanto, é notavel a representatividade da preocupacdo e do crescente
interesse quanto ao tema por parte do consumidor brasileiro que se encontra, no
momento, em processo evolutivo no aspecto ético, social e ecoldgico. Empresas
preocupadas com as mudangas no comportamento dos seus clientes buscam
formas de explorar esta nova percepgao de valor e critério de compra, reavaliando
seus métodos de producgédo, produtos, fontes de matéria prima, recursos humanos,

entre outros fatores.
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2.3 Sustentabilidade Empresarial e Responsabilidade Corporativa

O sucesso nos negécios e a satisfagdo continua dos clientes e outros
publicos estdo intimamente ligados a adogédo e a implantagado de altos padrdes de
conduta nos negocios e no marketing. A efetividade, portanto, se relaciona com a
capacidade organizacional de satisfazer o maior numero possivel de grupos de
interesse, em relacdo a suas necessidades, seus desejos e suas aspiracbes em
termos politicos, econdmicos, culturais e sociais. (BERNHARDT; SILVA, 2004).

Nesse contexto, o marketing interno eficaz deve ser combinado com um
forte senso de responsabilidade social. As empresas precisam avaliar se estao
realmente praticando o marketing de forma ética e socialmente responsavel. Varios
motivos levam-nas a praticar um nivel mais alto de responsabilidade social: a
superacdao das expectativas dos clientes, a mudanga nas expectativas dos
funcionarios, legislacbes e pressdes por parte do governo, o interesse dos
investidores em critérios sociais e as praticas de aquisicdo de negocios (KOTLER;
KELLER, 2006).

Atualmente, devido a internet, as empresas que nao se comportam
eticamente correm maior risco de serem expostas. Antigamente, um cliente
decepcionado podia falar mal de uma fabrica ou comerciante para um numero
limitado de pessoas; hoje ele pode alcangar milhares de pessoas pela internet
(KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), para elevar o nivel do marketing socialmente
responsavel, é preciso atacar em trés frentes: comportar-se de maneira apropriada

nos ambitos legais, éticos e no ambito da responsabilidade social.

e Comportamento legal: A sociedade deve usar a lei para definir o mais
claramente possivel 0 que sao praticas ilegais, anti-sociais ou
anticompetitivas. As organizacdes devem cuidar para que todos os

funcionarios conhegam e cumpram as leis relevantes.

e Comportamento ético: As empresas devem adotar e difundir um cddigo
escrito de ética, criar uma tradigdo de comportamento ético na organizagéo e
tornar sua equipe totalmente responsavel pelo cumprimento das diretrizes

éticas e legais.
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e Comportamento de responsabilidade social: Os profissionais de marketing
devem ter uma “consciéncia social” nos relacionamentos especificos com
clientes e demais publicos interessados. Cada vez mais as pessoas desejam
informacbes sobre o histérico das empresas na area da responsabilidade
social e ambiental para, com base nisso, decidir de qual empresa devem

comprar, em quais devem investir e para quais devem trabalhar.

Ainda sobre a responsabilidade empresarial, em 2000, o Instituto Ethos
realizou uma pesquisa sobre a Percepcdo e as Tendéncias do Consumidor
Brasileiro acerca da Responsabilidade Social das Empresas, onde foi observada a
expectativa dos consumidores em relacdo as empresas. Na pesquisa foi constatado
que 41% dos entrevistados acreditam que as instituicbes deveriam dar foco ao
crescimento econbmico com geragdo de empregos, 22% imaginam que as
organizagdes teriam como principal dever reduzir os niveis de criminalidade,
conflitos e violéncia e 4% acham que as empresas deveriam limpar o meio ambiente

€ preservar os recursos naturais.

Expectativa do consumidor brasileiro em
relacdo as empresas

Progredir economicamente e gerar
empregos

W Reduzir a criminalidade, conflitos e
a violéncia

B Melhorar cuidados com a satide e a
cura de doencas

mOutro

m Reduzir a pobreza e a indigéncia

H | impar 0 meio ambiente e
preservar 0s recursos naturais
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Gréfico 1. Expectativa do Consumidor Brasileiro em Relagéo as Empresas
FONTE: Adaptado a partir de INTITUTO ETHOS, Responsabilidade social das empresas:

Percepcéo e tendéncias do consumidor brasileiro (2000).

Ao fim da pesquisa, chegou-se a conclusao que os consumidores brasileiros
apresentavam um nivel baixo de conscientizacdo, em relagdo a paises
desenvolvidos, ao se tratar de assuntos éticos e de responsabilidade do consumidor.
Entretanto, os mesmos numeros ja demonstravam um avanco de valores. Segundo
o Instituto Ethos (2000, p. 39):

Os resultados detectados em ambito mundial foram analisados ao longo das
questdes e, em muitos aspectos, alguns paises demonstram maior
amadurecimento do consumidor em relacdo ao observado na pesquisa
brasileira. Porém, considerando-se que no nosso pais até mesmo o
conceito de responsabilidade social é recente, podemos concluir que esta
em curso a conscientizacdo do consumidor brasileiro para um
posicionamento mais firme quanto ao seu papel de selecionar e prestigiar

empresas socialmente responsaveis.

Portanto, essa pressdo dos 6rgaos vigentes e da sociedade acerca do
desenvolvimento sustentavel causou uma reflexdo das empresas a respeito da sua
responsabilidade socioambiental, adequando-se as mudancas da sociedade quanto
a principios e valores. Isso possibilitou as empresas uma nova abordagem de
marketing, tornando possivel o diferencial competitivo por meio desta nova area,
onde o vinculo com o consumidor é expandido de acordo com as politicas gerenciais
e diretrizes sustentaveis adotadas, ultrapassando as exigéncias legais, criando
responsabilidade social nas empresas por meio da adocao de principios éticos nao
s6 ao meio ambiente, mas ao governo, funcionarios, sociedade, comunidade,

consumidor, fornecedores, empregados indiretos, entre outros (DIAS, 2006).

3. METODOLOGIA

A metodologia revela as técnicas utilizadas pelo pesquisador ao realizar um
estudo sobre um determinado assunto. Rosiu, Paulescu e Muniz (2003 p.22)

afirmam que metodologia € um conjunto de instrumentos a serem utilizados na
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investigacao, tendo por finalidade encontrar o caminho mais racional para atingir os

objetivos propostos.

Sendo assim, a metodologia utilizada na elaboragao do presente trabalho, em
um primeiro momento, foi a pesquisa bibliografica de carater qualitativo, utilizada
para a elaboracdo do referencial tedérico a respeito da responsabilidade
socioambiental das empresas, do processo de decisao de compra do consumidor e

da conscientizagao socioambiental.

O presente estudo também foi realizado de forma exploratoria. Segundo
Sampieri (2006), realiza-se estudo exploratério quando o objetivo € examinar um
tema ou problema de pesquisa pouco estudado, do qual ainda se tem muita duvida.
Charoux (2004) complementa ao afirmar que a pesquisa exploratdria procura
explorar todas as dimensdes possiveis de um problema e € considerada como a
etapa inicial para outros tipos de pesquisa. Para Gil (2010), a pesquisa exploratéria
tem como propdsito proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a

torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses.

O método adotado foi de uma pesquisa quantitativa. Para Collis e Hussey
(2005), a pesquisa voltada para o método quantitativo por natureza é focada na
mensuragdo de fenbmenos. Consequentemente, este método envolve coletar e

analisar dados numéricos e aplicar testes estatisticos.

Na pesquisa empirica, foi realizado um levantamento ou survey com
aplicagdo de questionarios e com a amostragem levantada intencionalmente. Gil
(2010) afirma que a amostragem intencional configura-se em um grupo escolhido
intencionalmente para segmentacao da pesquisa desejada. O universo foi delimitado
a consumidores de uma filial dos supermercados da Rede Pao de Acgucar localizado
nas Quadras 508/509 Norte de Brasilia.

A fim de encontrar a amostra da pesquisa, foi utilizada uma férmula para o
calculo de amostra aleatéria simples, sugerida por Richardson (2007), onde o nivel
de confiangca foi de 90% e a margem de erro foi de 4%, resultando em
aproximadamente 110 estudantes como universo amostral. A amostra foi de

natureza probabilistica. O método de amostragem probabilistico, segundo Babbie
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(2005), possibilita representar caracteristicas especificas de uma determinada

populacao, por meio dos instrumentos estatisticos utilizados.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario com nove questoes,
sendo oito de multipla escolha e uma aberta. Foi aplicado um questionario pré-teste
com cinco consumidores do supermercado. Para Ismael Rocha et al. (2005), o pré-
teste tem o objetivo de verificar as dificuldades do aplicador, as dificuldades de
entendimento das questdes e a verificagdo do tempo médio de execugédo por

pesquisado.

O questionario foi aplicado nos dias 01/10/2013 e 02/10/2013, sendo que o
instrumento foi entregue aos consumidores que tinham acabado de efetuar suas
compras no Supermercado. A analise dos dados foi feita com auxilio do programa
Excel da Microsoft (CHAROUX, 2010).

4. LEVANTAMENTO E ANALISE DOS DADOS

Com o intuito de investigar os impactos das agcdes de marketing ambiental na
decisao de compra dos consumidores, foi aplicado um questionario estruturado. A
pesquisa se deu em frente a um supermercado, pois buscava abordar os
consumidores que tinham acabado de efetuar uma compra. Assim, esses estavam

mais qualificados a responder a pesquisa.

Como primeiro questionamento, foi perguntado como diversos fatores foram
considerados para optar pelo supermercado em questdo. Para responder a
pergunta, foi dado um modelo de classificagdo composto por trés itens, “3 — Muito
importante”, “2 — Importante” e “1 - Pouco importante”, além de 11 fatores possiveis

de serem classificados como, por exemplo, “os baixos precos dos produtos”, “a

proximidade da loja” e “agdes ambientalmente corretas da marca”.

Tal pergunta foi feita para identificar quais caracteristicas do supermercado
mais influenciavam os consumidores. A questdo também buscava identificar em que
grau as ag¢des de marketing ambiental do supermercado, em comparagcdo com as
demais caracteristicas listadas, influenciam os consumidores a optar por consumir

nesse lugar ao invés de em outro supermercado.
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A Tabela 1, apresentada abaixo, foi calculada a partir das respostas dos
pesquisados. Com base na escala comentada acima, foram calculadas as médias
dos fatores a partir da pontuagéo atribuida pelos consumidores. De acordo com

essas médias, os fatores foram entdo ranqueados em niveis de importancia.

Ranking de fatores que
influenciaram a decisao de

escolha de supermercado do

. 3-Muito 2- 1-Pouco Média | Desvio
consumidor importante Importante | Importante Padréo
Localiza¢do e/ou proximidade da loja 70 27 3| 2,67 0,53
Limpeza da loja 65 30 5/ 26 0,58
Qualidade dos produtos 61 35 4| 2,57 0,57
Qualidade e Cordialidade do
atendimento 57 29 14| 2,43 0,74
Tipos de produtos 43 46 11| 2,32 0,66
Baixos pregos dos produtos Facilidade
de Pagamento 45 33 22| 2,23 0,79
Ambientacdo atratividade da loja 29 55 16| 2,13 0,66
Facilidade para estacionar 44 24 32| 212 0,87
Ac¢Oes ambientais corretas da marca 26 50 24| 2,02 0,71
Facilidade de pagamento 28 39 33| 1,95 0,78
Tradicdo da Marca 23 40 37| 1,86 0,76

Tabela 1. Fatores que influenciaram a decisdo de escolha de mercado do consumidor.

FONTE: Pesquisa realizada pelo Autor.

Como apresentado na Tabela 1, os fatores que mais tem relevancia para os
consumidores na escolha do supermercado em questdo sido a localizacdo do

empreendimento, a limpeza da loja e a qualidade dos produtos.

O item “agdes ambientais da marca” ficou entre os trés ultimos critérios de
escolha dos consumidores. O supermercado estudado possui uma estratégia de
marketing ambiental forte com ag¢des ecologicamente corretas e conhecidas como,
por exemplo, a divulgagdo das suas sacolas reutilizaveis ao invés das sacolas de
plastico convencionais e a coleta de embalagens de produtos domésticos para
reutilizagdo. Tendo isso em mente, é possivel perceber que é baixo o impacto das
acdes de marketing ambiental da empresa na escolha e preferéncia de seus

consumidores.
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A segunda questdo buscava identificar quais eram as caracteristicas que os
consumidores priorizavam na hora da compra de um produto alimenticio embalado.
A limitagcdo da pergunta a produtos alimenticios embalados parte da ideia de que os
critérios de escolha sao diferentes para produtos distintos, portanto, era necessario

obter uma limitagdo para obtencédo de dados mais concretos.

Essa pergunta possuia a mesma estrutura e classificagcdo que a primeira do
questionario. Os pesquisados tinham que classificar os itens listados entre “3 — Muito
importante”, “2 — Importante” e “1 — Pouco importante”. A pergunta buscava
identificar quais caracteristicas do produto eram priorizadas pelos consumidores e
em que lugar os atributos ambientalmente corretos do produto se classificariam no
ranking geral. Assim, seria possivel identificar o quanto os consumidores sao

impactados pelas agdes de marketing ambiental.

Caracteristicas do produto que

influenciam a decisao de comprado ,, .~ - e

consumidor importante | Importante  Importante Média Padr&o

Validade do produto

85 10 5 28| 051
Qualidade percebida do produto 72 24 4 2,68 0,55
Qualidade da embalagem do produto 67 30 3 2,64 0,54
Sabor do produto 67 30 3 2,60 0,65
Aparéncia do produto 64 30 6 2,58| 0,60
Cor da embalagem do produto 65 25 10 2,55 0,67
Tradi¢do da marca do produto 61 20 19 242 0,79
Baixo preco do produto 40 49 11 2,29 0,65
Certificagdo ambiental do produto 35 41 24 2,11| 0,76
Produto reciclado/ Ambientalmente
correto 26 41 33 1,93| 0,76
Lugar de origem do produto 19 30 51 1,68| 0,77

Tabela 2. Caracteristicas do produto que influenciam a decisdo de compra do consumidor.

FONTE: Pesquisa realizada pelo Autor.

A Tabela 2 apresenta todas as caracteristicas dos produtos expostas aos
consumidores pesquisados. Os itens estdo organizados em ordem entre o mais
importante ao menos importante critério utilizado na hora da compra de um produto

alimenticio por um consumidor.
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E possivel observar que os principais critérios utilizados pelos consumidores
do supermercado estudado na escolha da compra de produtos sao: validade do
produto, qualidade percebida do produto e a qualidade da embalagem do produto.
Similarmente ao resultado da agcdo de marketing ambiental na primeira questao da
pesquisa, as ag¢des de marketing verde ndo apresentam grande relevancia na

decisdo de compra do consumidor.

Percebe-se também que os trés critérios que mais representavam a causa
ambiental na questao estédo entre os trés menos relevantes para os consumidores. O
critério “lugar de origem do produto” compde o grupo de critérios ambientalmente
corretos quando se leva em consideragdo a pegada ecoldgica dos produtos. O seu
transporte emite uma grande quantidade de gases de efeito estufa, agravando o
aquecimento global. A priorizagdo por produtos produzidos nas comunidades mais

proximas é uma atitude ecologicamente correta.

Os resultados dos dois primeiros questionamentos feitos aos pesquisados,
em relagdo ao marketing ambiental, ficaram ainda mais explicitos diante da terceira

pergunta do questionario.

Antes de reslizar a compra de um produto, vocé busca
inofrmacdes sobre certificagdes ambientais do produto ou da
empresa que o produz?

Sempre
m Quase Sempre
® Na maioria das Vezes

m Algumas Vezes

9%

0 205 10%
! » B Dificilmente

Grafico 1.Porcentagem de consumidores que buscam certificagdo ambiental do
produto/empresa antes da compra.
FONTE: Pesquisa realizada pelo Autor.

O Grafico 1 representa o resultado das respostas dos consumidores a terceira
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pergunta do questionario. Nela foi perguntado se os pesquisados buscavam
informacdes sobre os certificados ambientais dos produtos ou das empresas antes
de consumir um produto. Entre as respostas coletadas, 74% dos consumidores
responderam que “algumas vezes” ou “dificiilmente” buscam informagbes sobre
certificagdes ambientais dos produtos ou das empresas que os produzem antes de

efetuar uma compra.

A resposta dos pesquisados correspondem a afirmagdes feitas no referencial
tedrico. Segundo Sheth et al. (2001), os clientes buscam informagdes sobre o
conjunto considerado de marcas antes de efetuar uma compra. Engel et al. (2000)
complementam afirmando que a complexidade da avaliacdo de alternativa pré-
compra varia drasticamente, dependendo do processo particular que os
consumidores seguem ao tomar suas decisbes de consumo. Portanto, os dados
encontrados nas trés questdes demonstram que apenas um pequeno grupo da
amostra respondeu ser afetado pelo marketing ambiental. Na grande maioria, as
acdes de marketing ambiental tém pouca influéncia na decisdo de compra dos
consumidores. Ou seja, um grupo pequeno de consumidores levam em
consideragado os atributos ambientais de um produto ou as agbdes ecologicamente

corretas de uma marca na decisao de compra.

Além das perguntas de multipla escolha, foi pedido para os
consumidores listarem trés empresas que eles consideram ser ecologicamente
corretas. Essa pergunta tinha o objetivo de identificar o conhecimento dos
consumidores em relacdo as reais acdes ecologicamente corretas e as

verdadeiras a¢des de marketing ambiental.

Entre o universo de 110 pesquisados, grande parte deixou em branco,
pois nao sabia de uma empresa para responder. No total, foram citadas 39
empresas pelos pesquisados. Entre os resultados obtidos, havia empresas que
realmente possuiam politicas ambientais legitimas, como a Natura e a Faber
Castell. Porém, algumas das empresas listadas demonstravam a falta de
conhecimento dos consumidores a causas ambientais. Entre as empresas
listadas, estavam fabricantes de produtos de limpeza e de 6leo de cozinha, cujos

dejetos poluem a agua potavel, e empresas que produzem produtos que poluem
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e demoram muitos anos a serem decompostos no meio ambiente, como as

garrafas pet e as embalagens Tetra Pak.

As respostas listadas que mais demonstraram a falta de conhecimento dos
consumidores em relagdo as empresas ecologicamente corretas foram “Vale do
Rio Doce” e a “Petrobras”, duas empresas que exploram e poluem com

intensidade o0 meio ambiente em nivel global.

EMPRESAS MENCIONADAS
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Grafico 2. Empresas mencionadas pelos pesquisados como ambientalmente corretas.

FONTE: Pesquisa realizada pelo Autor.

Essas respostas mostram a falta de informagao dos consumidores em relagcao
as empresas de quem elas consomem os produtos. Portanto, levanta-se a hipotese
de que o baixo impacto das agdes de marketing ambiental em consumidores,
apresentado nos resultados das primeiras perguntas do questionario, da-se pela

falta de conhecimento dos mesmos sobre o tema.

O resultado da pesquisa apresentada acima esta de acordo com Dias (2006),
o qual comenta que o ponto principal a ser levado em consideracao ao se tratar de
comportamento do consumidor ecoldogico é a estratégia de informacédo que sera
adotada, pois o consumidor devera ter clareza das consequéncias de seus atos de
compra. O Autor complementa a ideia ao afirmar que, em relacdo a utilizacao
sustentavel dos produtos, existe uma ligacdo direta com o comportamento do
consumidor, pois envolve habitos, costumes, cultura e nivel de consciéncia

ambiental da pessoa, os quais influenciam as atitudes do individuo no dia a dia.
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Assim, para que o consumidor seja impactado pelas a¢des de marketing

ambiental, primeiramente ele deve estar ciente dos efeitos dos seus atos de compra.
5. CONCLUSAO

Segundo Blackwell (2005), comportamento do consumidor corresponde as
atividades com que as pessoas se ocupam quando buscam, compram e consomem
produtos e servicos. Basicamente, o comportamento do consumidor representa a

causa pelo qual as pessoas compram produtos.

As acbes de marketing ambiental, em sua maioria, sdo mais influenciadoras
em consumidores que tém conhecimento dos beneficios que um consumo
consciente pode gerar. A maior parte dos consumidores n&o tem conhecimento do
tema e das consequéncias que seus atos de compra podem causar. Assim, sdo

pouco influenciados pelas acdes de marketing verde.

Dias (2006) corrobora afirmando que existe uma ligacado direta entre os
produtos sustentaveis e o comportamento do consumidor, pois esta envolve habitos,
costumes, cultura e nivel de consciéncia ambiental da pessoa, os quais influenciam

as atitudes do individuo no dia a dia.

Portanto, os consumidores influenciados pelas a¢gdes de marketing ambiental
preferem produtos que causam menos impacto negativo ao meio ambiente e
valorizam aqueles que sao produzidos por empresas ambientalmente responsaveis,
pois tem conhecimento dos beneficios ambientais das suas atitudes de compra.
Entretanto, muitos consumidores nao praticam o consumo sustentavel por nao terem

o conhecimento das consequéncias dos seus atos de consumo.

Assim, este artigo atingiu seu objetivo principal, através das pesquisas
realizadas e do referencial tedrico. Conclui-se que apenas um pequeno grupo de
consumidores do supermercado investigado é atingido pelas suas acbes de

marketing ambiental.

Neste estudo foi possivel observar quais eram os fatores que mais
influenciavam os consumidores a consumir no supermercado estudado. Em sua
maior parte, consumidores priorizam a localizac&o e a limpeza da loja e a qualidade

dos produtos. Os atributos ambientais como, por exemplo, as agcdes ambientalmente
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corretas da marca, ndo possuem tanto impacto. Este estudo demonstra a baixa

sensibilidade dos consumidores as a¢cdes de marketing ambiental da empresa.

Segundo Eangel et al. (2000), a complexidade da avaliagdo de alternativa
pré-compra varia drasticamente, dependendo do processo particular que os
consumidores seguem ao tomar suas decisdes de consumo. Assim, muitos dos
consumidores nao consideram o marketing ambiental nas alternativas de escolha de

supermercado.

Os consumidores provaram ser pouco influenciados pelas agées de marketing
da empresa e dos produtos pelos quais consomem. Levanta-se a hipdtese de que
isso se da pela falta de conhecimento dos consumidores sobre aos impactos
ambientais que empresas causam ao meio ambiente. Ou seja, a falta de
conhecimento no assunto por grande parte dos consumidores faz com que as acoes

de marketing ambiental ndo os influenciem na tomada de decisdo de compra.

Como dificuldade do estudo, pode ser apontado o curto espago de tempo

para a sua realizagao.

Para pesquisas futuras, sugere-se aplica-las do mesmo tipo em outros
supermercados e em diferentes classes sociais, 0 que geraria maior conhecimento e

entendimento a respeito do tema.
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