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RESUMO

"Com qual intensidade o consumidor identificado como consciente estd disposto a adotar uma atitude sustentavel
nas compras que realiza? Este artigo visa identificar a disposi¢cdo do consumidor em adotar um comportamento de
compras ambientalmente sustentdveis. Para responder a questdo de pesquisa, aplicou-se uma pesquisa quantitativa, de
carater exploratdria e descritivo. Para a coleta de dados foi elaborado um questiondrio, baseado na revisdo tedrica. As
afirmativas permitiam respostas mediante a escolha da intensidade, usando uma escala do tipo Likert de cinco pontos.
Além disso, adicionou-se questdes objetivas de multipla escolha. O questiondrio foi distribuido na rede de contatos
corporativo, caracterizando uma estratégia de coleta de dados do tipo survey. Os resultados indicam que o consumidor
“autodeclarado ambientalmente consciente” esta disposto a adotar um comportamento de compras que priorize produtos
ambientalmente orientados, fato que é evidenciado pela alta intengdo e agdo de compra de produtos sustentaveis, e pela
percepgao positiva do Marketing Verde.
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ABSTRACT

"What intensity is the consumer identified as conscious willing to adopt a sustainable attitude in the purchases he
makes? This article aims to identify the consumer's willingness to adopt sustainable consumer behavior. To obtain an
answer to the research question, quantitative research was applied, under an exploratory and descriptive perspective.
For data collection, a questionnaire was elaborated, based on the theoretical review. The statements allowed answers
through the choice of intensity, using a five-point Likert-type scale. Some objective questions were also added. The
guestionnaire was distributed in the corporate contact network, characterizing a survey data collection strategy. The
results indicate that the "self-declared environmentally conscious" consumer is willing to adopt a shopping behavior that
prioritizes environmentally oriented products, a fact that is evidenced by the high intention and action of purchasing
sustainable products, and by the positive perception of Green Marketing.
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1. INTRODUGCAO

O Marketing Verde tem sido uma alternativa estratégica de posicionamento para empresas
que, nas décadas mais recentes, tém observado uma mudanca no comportamento de compra dos
consumidores, cada vez mais conscientes da consequéncia que o consumo excessivo tem trazido
para o meio ambiente.

Expressdes como consumo ecologicamente responsdvel, consumo consciente e
desenvolvimento sustentdvel acompanham o esforco de organizacbes que, seja por forca da
pressdo dos acionistas, seja por forca da opinidao publica, demonstram preocupacao e zelo pelo
meio ambiente e pela disponibilidade de recursos para as geracdes futuras. Conspiram para essa
mudanca de atitude, ambientalmente orientada, os observatdrios do clima que tém a missao de
pesquisar e informar indicadores das mudancas climaticas e o que a populacdo mundial pode fazer
para proteger o planeta e as comunidades locais, reduzindo o impacto que a atividade produtiva e
de consumo tém sobre o meio ambiente.

Assim sendo, toda e qualquer iniciativa promovida por empresas, como a producao
limpa e processos com baixa emissao de carbono, e seus consumidores, por meio da adoc¢ao do
comportamento consciente podem fazer a diferenca.

Na pratica o que se busca é uma forma de conciliar demandas da producdao e consumo
sustentavel e a oferta de produtos e processos igualmente sustentdveis. A soma desses esforcos
apoia iniciativas propostas pelo Clube de Roma, fundado em 1968, para debater politica, economia
internacional, meio ambiente e o desenvolvimento sustentdvel, e que em 1972, é consolidado no
Relatdrio Meadows, no qual foram apontados problemas para o futuro da humanidade e do planeta
como insuficiente oferta de energia, aumento da poluicao, falta de saneamento, desatendimento na
saude, crises ambientais e crescimento populacional explosivo.

O Relatério Meadows foi apresentado na Primeira Conferéncia de Meio Ambiente e
Desenvolvimento da Organizacdo das Nac¢des Unidas (ONU) realizada em Estocolmo, Suécia, em
1972, e deu origem a criacdo do Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente - PNUMA.
Desde entdo, outros programas de incentivo a pratica da sustentabilidade foram divulgados, sendo

0s mais conhecidos, a Agenda 21 e a Agenda 2030.
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O relatério Who Cares Wins (WCW), elaborado pelo Secretdrio-Geral da ONU e pelo Pacto
Global da ONU em 2004, em colaboragdao com o governo suico, e endossado por 23 instituicdes
financeiras que representam, juntas, mais de USS 6 trilhdes em ativos, apresenta os resultados
obtidos com a proposicdo e praticas relacionadas ao modelo de Gestao baseado no ESG, sigla para
Ambiente, Sociedade e Governanca. O ESG engaja empresas e investidores na cobranca de acdes
gue acendam uma trilha de continuidade do progresso e de desenvolvimento social e planetario.
Contudo, uma varidvel importante na equacao de producao sustentavel e de economia verde é o
consumidor. O que induz essa pesquisa a buscar uma resposta é em que medida o consumidor
identificado como consciente estd disposto a adotar uma atitude consciente nas compras?

E em decorréncia da questao central de pesquisa, este trabalho investiga qual é o perfil
do consumidor autodeclarado ecologicamente consciente, a partir de uma amostra selecionada de
participantes.

Este trabalho tem como objetivo identificar em que medida o consumidor, autodeclarado
como ambientalmente consciente, tem adotado comportamento alinhado com as premissas do
consumo consciente.

Este trabalho estd organizado em cinco sec¢des, sendo esta introducdo a primeira delas. A
segunda apresenta a fundamentacao tedrica dos principais constructos debatidos. A terceira escreve
o método aplicado a pesquisa. A quarta secdo apresenta os resultados obtidos e a quinta fecha o

trabalho com as consideracgdes finais.

FUNDAMENTACAO TEORICA

O Marketing, como termo e pratica, é de origem relativamente recente, embora suas raizes
remontem aos primérdios das atividades comerciais e de troca. Inicialmente, o conceito de Marketing
estava fortemente ligado a teoria econbmica e se concentrava principalmente na distribuicdo e
logistica dos produtos. Foi somente a partir dos anos vinte que o Marketing passou a abranger
também questdes institucionais e estratégicas, ampliando seu escopo de atuacdo (Motta, 1983).

O esforgo para compreender e dominar a problematica ambiental, utilizando os recursos
naturais de maneira mais eficiente, simboliza um dos capitulos mais importantes da histéria da

ciéncia e tecnologia (Barbieri, 2003).
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Nesse cendrio, o Marketing Verde emerge como uma solucdo para os desafios ambientais
e sociais que estamos enfrentando no presente. De acordo com as observac¢des de Silva e Razzolini
Filho (2021), esse aumento mostrou uma tendéncia constante e ganhou intensidade a partir de
2008, atingindo seu ponto mais alto em 2019. Ele transcende a simples busca pelo atendimento das
demandas dos consumidores, priorizando a sustentabilidade tanto ambiental quanto social.

A sustentabilidade ambiental e o Marketing Verde estdo estreitamente relacionados, com
o Relatdrio de Brundtland de 1987, também conhecido como “Nosso Futuro Comum”, criado pela
Assembleia Geral da ONU e presidido por Gro Harlem Brundtland, entdo primeira-ministra da
Noruega, desempenhando um papel fundamental nessa conexdo. O relatério define como equilibrar
as necessidades atuais sem prejudicar as futuras geragdes.

Apesar dos desafios sombrios de destruicao potencial que enfrentamos, é importante perceber
gue podemos moldar um futuro melhor, e as mudancas atuais oferecem oportunidades para promover
a sustentabilidade, o que levou a adoc¢do do Protocolo de Quioto (1997). Esse acordo ambiental foi
fechado durante a 32 Conferéncia das Partes da Convencdo das Nagdes Unidas sobre Mudancas
Climaticas, realizada em Kyoto, Japao, em 1997, e delineou obrigacdes de reducdo das emissdes de
gases de efeito estufa para as nag¢des industrializadas.

Por outro lado, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) sdo uma iniciativa mais
ampla e abrangente estabelecida pelas Nagdes Unidas em 2015. Eles consistem em 17 objetivos que
abordam ndo apenas questdes climaticas, mas também uma variedade de desafios globais, incluindo
pobreza, fome, salide, educacao, igualdade de género, acesso a dgua potavel, energialimpa, crescimento
econdmico, inovacao e muito mais. Os ODS visam promover o desenvolvimento sustentavel em todos
0s seus aspectos e tém um horizonte até 2030 (ONU, 2015).

Rosati e Faria (2019) constataram que as empresas que incluem os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentdvel (ODS) em seus relatdrios de sustentabilidade tendem a ser de maior porte, possuir um valor
de ativos intangiveis mais elevado, mostrar propensao a realizar verificacGes externas, ter conselhos de
administracdo com membros mais jovens e uma maior representatividade feminina.

Neste contexto, os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) indicam a importancia

da participacdo abrangente das empresas, utilizando sua criatividade, inovacao e crescimento,
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com o propdsito de contribuir para o beneficio coletivo. Isso se traduz na reducdo da pobreza, no
apoio a erradicacdo da fome e na preservacao da biodiversidade, promovendo, assim, o avango da
sustentabilidade empresarial (Van Der Waal & Thijssen, 2020).

Considera-se que os elementos relacionados ao meio ambiente, questdes sociais e governanca
(ESG - Environmental, Social, and Governance) tém o potencial de proporcionar uma visao estratégica,
especialmente quando se considera um forte alinhamento com os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), como enfatizado por O’Donoghue (2022).

O Marketing Verde, como definido por Souza e Benevides (2005), abrange as estratégias
empregadas por profissionais de marketing para destacar as caracteristicas ecolégicas de produtos e
servicos, com o objetivo de atrair consumidores preocupados com questdes ambientais. Esse enfoque
estratégico estd se tornando cada vez mais relevante a medida que as empresas buscam se adaptar
a um mercado em constante evolugdo. Quando a perspectiva ESG se alinha com as praticas do
Marketing Verde, cria-se um cenario onde as empresas ndo apenas atendem as expectativas dos
consumidores conscientes, mas também desempenham um papel ativo na promoc¢ao dos Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel (ODS). Essa integracdo eficazdemonstra como a convergéncia desses
elementos pode impulsionar o sucesso nos mercados atuais, alinhando estratégias empresariais
com preocupacOes ambientais e sociais em constante evolucao.

De acordo com Polonsky (2011), certas empresas adotam as tdticas do Marketing Verde
como um meio de alcangar uma vantagem competitiva, em vez de integrar essas estratégias de
forma intrinseca a organizacdo. Isso deu origem a praticas relacionadas ao Marketing Verde que
apresentam informacdes inconsistentes e, quando reveladas, resultam na perda de confianca na
marca (Chen; Lin; Chang; 2014), conhecida como a pratica de greenwashing.

Uma estratégia que consiste em enganar o consumidor sobre praticas ecoldgicas de uma
empresa ou sobre os beneficios ambientais de seus produtos e servicos (Parguel, Benoit-Moreau
e Larceneux, 2011; Singhal; Agrawal, 2021). O greenwashing é prejudicial, pois é idealizado para
enganar os consumidores que desejam fazer escolhas sustentdveis. Portanto, é crucial para as
empresas adotarem praticas auténticas de Marketing Verde e serem transparentes em relacdo as

suas acdes ambientais.
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O segundo desafio é harmonizar as preferéncias do consumidor, com as demandas da
sustentabilidade. A analise das estratégias de Marketing e a reacdao dos consumidores evidenciam
que os produtos verdes constituem um especial fator de diferenciacdo, associando a imagem
ambiental a marca. Essa caracteristica benéfica do produto deve ser vista pelos consumidores como
uma vantagem em relacdo ao custo (Ottman,1994).

As preferéncias dos consumidores desempenham um papel vital no Marketing Verde. Nesse
contexto, é importante para as empresas ndo apenasimplementar praticas sustentaveis, mas também
comunicar essas acoes de maneira eficaz aos consumidores. A educacdo e a conscientizagdo sobre
as iniciativas de sustentabilidade podem aumentar a percep¢do positiva da marca e influenciar a
decisdo de compra.

O terceiro desafio é a adocdo de praticas que impdem alteragdes significativas no modus
operandi das empresas produtivas.

Tornar-se sustentdvel ndo é uma escolha, mas sim uma necessidade essencial para garantir a
continuidade das operacdes, seguindo exigéncias do governo, regulamentacdes legais, expectativas
sociais e dindmicas do mercado (Barbieri et al., 2010).

A busca por processos produtivos sustentdveis é essencial no contexto do Marketing Verde.
Isso inclui a producdo de produtos ecologicamente amigaveis, adoc¢do de praticas de producdo limpa
e a gestdo eficiente de residuos sélidos. Produtos ecoamigdveis sdo aqueles que sdo projetados,
fabricados e embalados com consideracao pelos impactos ambientais ao longo de seu ciclo de vida.
Eles geralmente incorporam materiais reciclados, sdo energeticamente eficientes e podem ser

reciclados ou compostados apds o uso.

2.1 CONSUMO CONSCIENTE

Gupta e Acharya (2019) definem o consumo consciente como um comportamento que
resulta do senso de responsabilidade dos consumidores em contribuir para a melhoria da sociedade
e do meio ambiente em que vivem. Portanto, o ato de consumir conscientemente esta relacionado
com a intencdo de compra, dando maior importancia aos produtos que possuam caracteristicas

consideradas ambientalmente amigdveis (Kumar et al., 2017).
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O consumo consciente envolve a tomada de decisdes de compra informadas e responsdveis. Isso
inclui a compreensao do perfil do consumidor consciente e o acesso a informacao sobre o meio ambiente.
Essa declaracdo esta relacionada a uma questdo frequente em estudos que buscam identificar o perfil
desse consumidor, que é a falta de uma conexao direta entre a consciéncia ecolégica e 0 comportamento
de compra (Shrum et al., 1995; Lages e Neto, 2002).

Um aspecto crucial ressaltado é a importancia de estabelecer uma ligacdo direta entre a
consciéncia ambiental e as escolhas de consumo. Isso implica que, embora um consumidor esteja ciente
dos problemas ambientais, essa consciéncia nem sempre se reflete em decisdes de compra que promovam
a sustentabilidade.

O texto sugere que a medida que as empresas incorporam praticas de produgdo sustentavel e
oferecem produtos ecologicamente corretos, os consumidores conscientes respondem de maneira
positiva a essas ofertas. Isso cria um ciclo virtuoso de sustentabilidade, em que a demanda por produtos
ambientalmente mais responsaveis impulsiona as empresas a adotarem praticas e processos cada vez
mais ecoldgicos.

A falta de uma ligagdo direta entre a consciéncia ambiental e o comportamento de compra é
apontada como uma questdo comum em estudos, destacando a complexidade dessarelagdo. Compreender
o perfil do consumidor que se declara ecologicamente consciente é crucial para avaliar em que medida

esse consumidor estd adotando comportamentos alinhados com os principios do consumo consciente.

METODO DE PESQUISA

Neste trabalho, optou-se pela ado¢do de uma pesquisa quantitativa, do tipo exploratério-
descritivo, com uso do método survey para coleta de dados, com uso de um questiondrio digitalizado
na plataforma Google Forms, cujo link foi disponibilizado via mailing list.

Segundo Mattar (2007), a técnica quantitativa é empregada para adquirir informacdes de
muitos participantes, utilizando escalas que geralmente sdo numéricas, e, consequentemente, é
necessaria a aplicacdo de andlises estatisticas formais para interpretar os resultados. A abordagem
guantitativa é valiosa para obter uma visdo numeérica e objetiva das atitudes e comportamentos dos
consumidores conscientes em relacdo ao Marketing Verde. Isso envolverd a coleta de dados por

meio de um questionario estruturado.
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O enfoque da pesquisa tem, ainda, um recorte descritivo que, para Gil (2010), pois busca descrever
as caracteristicas de certa populacdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de relagbes entre varidveis.
Quanto aos objetivos, utilizou-se pesquisa exploratdria, que segundo Cervo e Bervian (2007), auxiliam na
busca de mais informacdes sobre determinado assunto de estudo.

Esta abordagem combinada de pesquisa proporciona uma visao completa do perfil do consumidor
consciente em relacdo ao Marketing Verde, permitindo uma analise abrangente e aprofundada.

A coleta de dados foi realizada por meio de um questiondrio estruturado, que abordou questdes
relacionadas as preferéncias de compra, atitudes em relacdo ao Marketing Verde e o nivel de consciéncia
ambiental dos participantes. O questionario foi aplicado via mailing list, uma lista de contatos elaborada
para um grupo especifico de pessoas interessadas no ambiente organizacional e assim identificar em que
medida o consumidor, autodeclarado como ambientalmente consciente, tem adotado comportamento
alinhado com as premissas do consumo consciente.

O questiondrio é composto por 35 questdes que estdo relacionadas a identificacdo do perfil
do pesquisado, iniciando com dados demograficos essenciais, como sexo, idade e nivel de instrucdo, o
questionario busca estabelecer uma base solida para compreender a diversidade do grupo pesquisado.
Esses fatores forneceram insights valiosos sobre como diferentes segmentos demograficos respondem ao
Marketing Verde e adotam praticas de consumo consciente.

Além disso, as perguntas direcionadas a influéncia do Marketing Verde buscam analisar como as
estratégias de Marketing impactam as decisdes de compra do consumidor ambientalmente consciente.
A intengdo de compra do consumidor é explorada em profundidade, visando entender ndo apenas o
interesse declarado, mas também os fatores que podem influenciar ou inibir a efetivacdo dessa intencao.

A percepc¢ao do preco é uma variavel critica, e as questdes relacionadas buscam desvendar como
os consumidores conscientes ponderam entre a sustentabilidade e o custo. A atitude verde, enquanto
componente-chave, é investigada para revelar a profundidade do compromisso ambiental do consumidor
e sua disposi¢do para adotar praticas de consumo mais sustentdveis.

O consumo verde, por sua vez, é examinado para identificar padrdes de comportamento, escolhas
de produtos e a frequéncia com que os consumidores adotam praticas alinhadas com os principios do

consumo consciente. Finalizando, a divulgacdo “boca a boca” verde é explorado para compreender como

8 Revista Ciéncias Exatas | v.31, N°1, 2025 | Taubaté/sP - Brasil | ISSN: 1516-2893



os consumidores conscientes compartilham suas experiéncias e influenciam outros em seu circulo social.
A construcdo de um quadro de questdes eficaz requer uma cuidadosa reflexdo sobre o tema e os
objetivos da pesquisa. E importante formular perguntas relevantes que sejam claras, objetivas e alinhadas
com os objetivos do estudo. Essas questdes devem abordar lacunas de conhecimento, mas também
lancam luz sobre dilemas tedricos e praticos, contribuindo para a compreensao mais ampla do tema em
andlise, conforme ilustrado no Quadro 1.
Este cuidadoso planejamento do questiondrio é fundamental para garantir a robustez e relevancia

dos dados coletados, fornecendo assim uma base sélida para as conclusdes da pesquisa.

Quadro 1 | Quadro das questoes

Teoria Tipo Questao Autor e Ano

Escala Likert

Influéncia do Marketing Verde 11,15, 22 Enoki et al. (2008)

5 pontos
~ . Escala Likert 10, 17, 26, 29,
Intengao de compra do consumidor s senis 30,32 Bedante E Slongo (2004).

Escala Likert Enoki et al. (2008);
Percepgdo do Prego 4,6,16,21 Silva (2012) e

> pontos Peterson, Wilson (1985)
. Escala Likert Adaptado de Crispell
13,18,1
Atitude Verde = seies 7,13, 18,19, 34 (2011)
E Li 1 12, 20,2 N .
Consumo Verde scala Likert 5, 12,20, 24, Cortés; Moretti (2013)
5 pontos 27
Divulgacdo “Boca a Boca”, com foco no Escala Likert 53 31 Molinari
Marketing Verde 5 pontos ' et al. (2008)
Segr"rlentagao de mercado - demografico Multipla 14 Incluida pelas autoras
(regido) Escolha
S ¢ el E e il Dicotémica 9 Incluidas pelas autoras
(sexo)
S.egmentagao de mercado - demografico Re’sp.osta )5 Incluida pela autora
(idade) Unica
. ~ Multipl
Grau de instrugao do respondente ultipla 8 ABEP (2019)
Escolha
. ~ - Multipl
Grau de instrugao do chefe da familia ultipla 28 ABEP (2019)
Escolha
Posse de itens Grade 23 ABEP (2019)
Servigos publicos Dicotomica 33e35 ABEP (2019)

Fonte: As Autoras (2023).
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A escala de 5 pontos geralmente varia de “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”,
com opgdes intermedidrias como “Discordo”, “Neutro”, “Concordo”. Os respondentes selecionaram
aopcado que melhor representa sua posicao em relacdo a afirmacgdo apresentada. Essa escala permite
uma medicao quantitativa das respostas, permitindo a analise e comparacao dos resultados para
obter uma compreensado mais abrangente das opinides ou atitudes dos participantes em relacdo ao
tema em questao.

O questionariofoi elaborado, utilizando-se a plataforma Google Docs, uma ferramenta gratuita
gue permite a elaboracdo de formuldrios, planilhas e textos de forma online. Quando finalizado, ele
foi encaminhado para uma lista corporativa de contatos, tendo como prazo de resposta o periodo
entre 09 e 15 de maio de 2023.

Os dados coletados foram tabulados calculando a média ponderada levando em conta o peso
atribuido a cada valor que compde a média. A influéncia de um valor na média é proporcional ao
seu peso; assim, valores com pesos mais elevados tém um impacto maior, destacando a sua maior
relevancia no cdlculo médio e apresentados de forma comparativa por meio de tabelas e quadros,

seguido de uma andlise descritiva.

ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Quanto ao perfil dos pesquisados, observou-se uma visdo abrangente, categorizando-os com
base em idade e escolaridade. Quanto a faixa etdria, observamos uma distribuicdo relativamente
equitativa, com uma concentragao notavel de respondentes entre 18 e 30 anos, representando 40%

do total. Conforme apresenta a Tabela 2.

Tabela 2 | Perfil dos respondentes

Abai 1 Aci
IO ety De 18 a 30 anos De 31 a 40 anos De 41 a 50 anos EhIE) EO
anos 50 anos
7% 40% 22% 16% 15%
Analfabeto / B Fundamental Il ST (D .
| completo / - completo/ Superior
UREETEEL ] Fundamental Il cam e i superior completo
Escolaridade incompleto . incompleto P P
incompleto completo
0,50% 5,50% 9% 48% 37%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).
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No entanto, é crucial notar que todas as faixas etarias estdo representadas, o que contribui
para uma amostra diversificada. No aspecto educacional, a maioria dos respondentes (48%)
possui ensino médio completo ou superior completo. Essa predominancia sugere que a pesquisa
capturou a perspectiva de uma parcela significativa de respondentes com um nivel mais elevado de
escolaridade, o que pode influenciar as respostas e as percep¢des sobre o Marketing Verde.

Quanto ao sexo dos respondentes, 56% identifica-se como “feminino” e 44% indicaram
pertencer ao “grupo masculino”. Embora, haja predominancia do grupo feminino, considera-se que
esse fato influa de forma discreta sobre os resultados obtidos.

O grau de entendimento ambiental é um elemento adicional capaz de moldar o comportamento
do consumidor, revelando o nivel de conhecimento de uma pessoa em relagdao a questdes ambientais
(CHAN, 1999). O Quadro 3 destaca o resultado da média aritmética ponderada em relacdo as afirmacdes

da influéncia do Marketing Verde, também denominado Marketing Ambiental.

Quadro 3 | Calculo da Média Aritmética Ponderada (MAP) das afirmativas influéncia do

Marketing Verde.

Afirmativas relacionadas a Influéncia do Marketing Verde

“As atuais informacgGes sobre a degradagdo do meio ambiente despertaram a minha necessidade em comprar
produtos verdes.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
11 11 56 57 66 201 3,78
“A propaganda do produto verde nos pontos de venda influenciam a minha decisdo de compra.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
24 21 55 47 54 201 3,43
“Eu vejo a indicagdo de produtos ecoldgicos no ponto de venda.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
34 29 53 44 41 201 3,14

Fonte: Dados da Pesquisa

O estudo ofereceu informacges significativas sobre como o Marketing Ambiental impacta as
decisGes de compra de consumidores que se identificam como ecologicamente conscientes. Ao analisar
as declaragdes relacionadas a esse tema, observa-se que as atuais noticias sobre a degradacao ambiental
despertam a necessidade de adquirir produtos verdes, com uma média aritmética ponderada (MAP) de

3,78. Alémdisso, a publicidade de produtos verdes nos pontos de venda exerce uma influéncia moderada,
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com uma MAP de 3,43. A presenca de indica¢des de produtos ecoldgicos no ponto de venda também é
relevante, registrando uma MAP de 3,14. Esses resultados ressaltam a importancia do Marketing Verde
na formacdo da consciéncia e preferéncias dos consumidores que sdao ambientalmente conscientes.
Apesar de um consumidor poder ter uma preferéncia por um produto especifico, isso ndo
significa necessariamente que ele esteja disposto a adquiri-lo (Murphy; Kangun; Locander, 1978). O

Quadro 4 apresenta os resultados da MAP em relacdo a intengao de compra do consumidor.

Quadro 4 | Calculo da MAP das afirmativas inten¢do de compra do consumidor

Afirmativas relacionadas a Inten¢ao de Compra do Consumidor

“Sempre que compro um produto, verifico se é de empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
40 27 62 37 35 201 3,00
“Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagdes sobre as certificagGes ambientais dos fabricantes.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
24 16 57 43 61 201 3,50
“Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluigdo.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
16 7 27 44 107 201 4,09
“Avalio a diferenca do preco na minha intengdo de compra de produto verde.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
15 13 57 60 56 201 3,64
“Estou disposto a pagar mais para comprar produtos verdes pois ndo impactam no meio ambiente.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
25 20 59 48 49 201 3,38
“Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio-ambiente.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
13 14 43 53 78 201 3,84

Fonte: Dados da Pesquisa.

As declaragdes relacionadas a inten¢do de compra apresentam nuances significativas nas
escolhas dos consumidores ecologicamente conscientes. Quando se avalia a consideragao das
praticas ambientais das empresas, a pontuacdo média foi de 3,00, indicando que essa é uma
preocupacdo, embora n3o seja o fator principal na decisdo de compra. Em contraste, a disposicao
de dar preferéncia a produtos com informacgées sobre certificacdes ambientais obteve uma Média
Aritmética Ponderada (MAP) de 3,50, sugerindo que os consumidores valorizam a transparéncia nas

praticas sustentdveis dos fabricantes.
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A analise da preferéncia por produtos que causam menor poluicdo revela uma intencdo forte,
com uma elevada MAP de 4,09. A avaliacdo da diferenca de preco (MAP: 3,64) e a disposicdo em pagar
mais por produtos verdes (MAP: 3,38) indicam que, embora o preco seja considerado, os consumidores
conscientes ambientalmente estdo dispostos a investir em produtos sustentdveis. A elevada MAP de 3,84
para a afirmacdo sobre evitar produtos que prejudicam o meio ambiente reflete uma postura proativa dos
consumidores em direcdo a escolhas de consumo mais éticas e sustentaveis.

O preco é frequentemente utilizado como uma ferramenta de Marketing para influenciar a
demanda em um curto prazo, porém, essas estratégias de curto prazo nao sao facilmente aplicdveis aos
produtos ecolégicos (DIAS, 2014). Os resultados da MAP em relacdo a percepc¢do do preco podem ser

observados no Quadro 5.

Quadro 5 | Cdlculo da MAP das afirmativas percepgao do preco

Afirmativas relacionadas a Percepgao do Preco

“Eu sempre estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos verdes.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
40 21 56 39 45 201 3,14
“Estou disposto(a) a pagar mais por um produto verde, do que por outros mais baratos que agridem ao meio ambien-
te.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
27 21 50 52 51 201 3,39
“Sou motivado(a) a pagar mais por um produto ecoldgico, pois tenho consciéncia de seus beneficios.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
25 21 62 50 43 201 3,32
“Ja comprei lampadas mais caras, mas que economizavam energia.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
10 10 11 27 143 201 4,41

Fonte: Dados da Pesquisa

A analise das afirmacdes relacionadas a percepg¢do de preco destaca nuances interessantes
na disposicdo dos consumidores ecologicamente conscientes em pagar mais por produtos verdes.
Ao examinar essas declaracGes, observa-se que a Média Aritmética Ponderada (MAP) para a
disposicdo geral em pagar mais por produtos verdes é de 3,14. Isso sugere que, de maneira geral, os
consumidores estdo dispostos a considerar um preco ligeiramente mais alto para adquirir produtos

ambientalmente sustentaveis.
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A afirmativa que aborda a disposicdo em pagar mais por produtos verdes em comparacao
com produtos mais baratos que prejudicam o meio ambiente obteve uma MAP de 3,39, indicando
uma conscientizacdo mais especifica sobre a relacdo preco-impacto ambiental. Além disso, a
afirmacdo que explora a motivacao para pagar mais por produtos ecoldgicos, devido a consciéncia
de seus beneficios, recebeu uma MAP de 3,32. Por fim, a disposicdo em pagar mais por lampadas
gue economizam energia revela uma MAP significativamente alta de 4,41, evidenciando uma clara
prioridade para produtos ecologicamente eficientes, mesmo quando o preco é mais elevado.

A ampliacdo da divulga¢do do conceito verde entre os consumidores resultou em um aumento
no numero de pessoas que buscam compreender como isso afeta o contexto social (Ottman, 2012),

o que pode ser observado no Quadro 6.

Quadro 6 | Calculo da MAP das afirmativas percep¢io do prego

Afirmativas relacionadas a Atitude Verde

“Eu compro apenas os produtos verdes. Eu gasto tempo e esforco em atividades ambientais, tais como reciclar. Eu
acredito que um individuo pode fazer muito para ajudar ao meio ambiente.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
36 31 47 37 50 201 3,17

“Eu sou capaz de comprar produtos verdes, mas eu ndo tenho tempo e energia para atividades ambientais. Eu ndo
quero mudar meu estilo de vida para preservar o ambiente.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
54 33 57 34 23 201 2,70

“Eu posso comprar produtos verdes de vez em quando, mas eu ndo estou envolvido em qualquer atividade com o
meio ambiente.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
23 27 56 38 57 201 3,39
“Eu ndo compro produtos verdes Eu acredito que as empresas e o governo devem se fixar em produtos ambientais.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
87 25 51 19 19 201 2,29

“Eu sou pouco envolvido em agdes ambientais. Eu acredito que ndo ha muito que um individuo possa fazer na solugdo
de problemas ambientais. O governo e empresas devem cuidar do meio ambiente.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
80 28 38 22 33 201 2,50

Fonte: Dados da Pesquisa

As declaragdes sobre a atitude verde oferecem uma visao completa da disposi¢ao e envolvimento
dos consumidores em agdes ambientais. A Média Aritmética Ponderada (MAP) para a afirmagao geral

sobre comprar exclusivamente produtos verdes, dedicar tempo a atividades ambientais e acreditar
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no impacto individual foi de 3,17, indicando uma atitude moderada e comprometida com praticas
sustentaveis. A segunda afirmacao, que revela que alguns consumidores podem adquirir produtos verdes,
mas ndo dispdem de tempo ou energia para atividades ambientais, obteve uma MAP de 2,70, sugerindo
um equilibrio desafiador entre intencdes e praticas.

A disposi¢dao para comprar produtos verdes ocasionalmente, mas sem se envolver em atividades
ambientais, alcancou uma MAP de 3,39, indicando uma flexibilidade nas escolhas de compra, mas uma
relativa desconexao com a¢des ambientais didrias. Em contraste, a MAP mais baixa de 2,29 para a afirmagdo
de ndo comprar produtos verdes e acreditar que empresas e governo devem assumir a responsabilidade
ambiental reflete uma perspectiva mais passiva em relacdo a sustentabilidade. A Ultima afirmacdo, com
uma MAP de 2,50, destaca uma posi¢ao intermediaria, indicando um envolvimento limitado em agGes
ambientais, com uma crenca moderada no papel do governo e das empresas na preservacao ambiental.

Os consumidores requerem um motivo significativo para alterar suas preferéncias, o que significa

gue as organizacgoes precisam se esforcar para manté-los leais (Aaker, 1998), é o que apresenta o Quadro 7.

Quadro 7 | Calculo da MAP das afirmativas consumo verde

Afirmativas relacionadas ao Consumo Verde

“Quando compro, dou prioridade a produtos que sejam mais facilmente reciclaveis.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
33 18 49 39 62 201 3,39
“Eu adquiro produtos que ndo desperdicam recursos em suas embalagens.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
27 12 56 50 56 201 3,48
“Entre dois produtos similares, eu daria preferéncia aquele que foi produzido com matéria-prima reciclada.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
12 13 50 45 81 201 3,85
“Na escolha de um produto, dou prioridade mais a aspectos ambientais do que o prego/qualidade.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
37 25 68 37 34 201 3,03

“Um certificado que indique, por exemplo, que um produto foi feito seguindo normas ambientais, auxilia na minha
decisdo de compra.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP

20 11 42 61 67 201 3,72
“A facilidade de descarte ou reciclagem deve sempre ser considerada no momento da compra de um produto.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP

12 14 39 55 81 201 3,89

Fonte: Dados da Pesquisa
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A avaliacdo das declaragdes sobre o consumo verde revela a postura e preferéncias dos
consumidores ecologicamente conscientes em relacdo aos produtos que tém praticas sustentaveis.
A afirmacdo que trata da priorizacdao de produtos mais facilmente reciclaveis obteve uma Média
Aritmética Ponderada (MAP) de 3,39, indicando uma considerdvel importancia atribuida a
reciclabilidade durante o processo de compra. A escolha de produtos que minimizem o desperdicio
de recursos em suas embalagens recebeu uma MAP de 3,48, demonstrando uma sensibilidade
significativa em relacdo a questdes associadas ao desperdicio de embalagens.

A preferéncia por produtos fabricados com matéria-prima reciclada alcancou uma
elevada MAP de 3,85, indicando uma clara inclinacdo dos consumidores para opc¢des mais
sustentaveis no que diz respeito as matérias-primas. A declaracdo que aborda a priorizacao
de aspectos ambientais sobre preco/qualidade obteve uma MAP de 3,03, sugerindo uma
disposicdo moderada para sacrificar outros critérios em prol da sustentabilidade. A presenca de
um certificado indicando conformidade com normas ambientais foi valorizada, com uma MAP
de 3,72, enquanto a facilidade de descarte ou reciclagem emergiu como uma prioridade mais
evidente, com uma MAP de 3,89, ressaltando a preocupacdo com o ciclo de vida do produto.

A intencdo da comunicacao relacionada ao produto verde é ampliar o conhecimento sobre
suas caracteristicas e destacar os beneficios resultantes de seu uso, além de fortalecer a imagem da
organizag¢do por meio do compromisso com a preservacio dos valores ambientais (DIAS, 2014). E o

gue exibe o Quadro 8.

Quadro 8 | Calculo da MAP das afirmativas da divulga¢dao “boca-a-boca” verde

Afirmativas relacionadas a divulgagao “boca-a-boca” Verde

“Recomendo o produto verde a outros por causa de sua reputagdo ambiental.”

1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
32 16 49 44 60 201 3,42
“Eu digo coisas positivas sobre o produto verde por sua causa social.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
19 10 55 53 64 201 3,66
“Eu incentivo outras pessoas a comprar produto verde porque ele é amigo do ambiente.”
1 2 3 4 5 Freq. Total MAP
30 20 45 46 60 201 3,43

Fonte: Dados da Pesquisa
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A avaliacdo das declaracdes relacionadas ao “Boca a Boca Verde” destaca a relevancia
da reputacdo ambiental na tomada de decisGes de compra e na influéncia social. A média para
recomendar produtos verdes com base em sua reputacdao ambiental foi de 3,42, indicando que os
consumidores ambientalmente conscientes tém uma propensao a sugerir produtos bem avaliados
em termos ambientais para outros.

A afirmacdo sobre expressar comentdrios positivos sobre produtos verdes devido as
suas causas sociais registrou uma Média Aritmética Ponderada (MAP) de 3,66, sugerindo que as
consideracdes sociais também desempenham um papel na recomendacdo positiva. O estimulo a
outras pessoas para adquirir produtos verdes devido a amizade com o meio ambiente alcancou uma
MAP de 3,43, destacando a importancia do fator ambiental na comunicacdo entre consumidores
conscientes. Esses resultados indicam que a reputacdo ambiental de um produto pode desempenhar

um papel crucial na partilha de experiéncias positivas e na promoc¢ao do consumo sustentavel.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa identificou que a amostra selecionada de participantes, autodeclarados como
ambientalmente conscientes, apresenta um perfil diversificado em termos de idade e nivel de
escolaridade. A maioria dos respondentes estd na faixa etdria mais jovem, entre 18 e 31 anos, com
umasignificativarepresentacao de individuos com ensino médio completo e superiorincompleto. Isso
sugere que a conscientizacdo ambiental pode ser disseminada em diferentes grupos demograficos.

Podemos afirmar que o consumidor identificado como consciente estd, em grande parte,
disposto a adotar uma atitude consciente nas compras. Isso é evidenciado pela alta intencdo de
compra de produtos ecoldgicos, bem como pela percepcdo positiva em relacdo ao Marketing
Verde. Os consumidores conscientes ndo apenas expressam uma vontade de comprar produtos
sustentaveis, mas também colocam essa intencdo em prdatica, como evidenciado pelas médias
obtidas ao consumo verde e boca a boca verde.

Os dados indicam que a média aritmética ponderada (MAP) para a influéncia do Marketing
Verde foi significativa, destacando a eficacia das estratégias que despertam a necessidade de
produtos sustentaveis. A conscientizacdo gerada pelas informacdes sobre a degradacdo ambiental,

com uma MAP de 3,78, demonstrou ser particularmente efetiva, evidenciando uma resposta ativa
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do consumidor a urgéncia das questdes ambientais. No entanto, é importante observar que h3
uma discrepancia entre a intencdo de compra e a atitude verde, indicando que ha espaco para
aprimoramento na promocao de atitudes sustentaveis.

Em resposta a questdo do perfil, o consumidor ecologicamente consciente se revela
como alguém comprometido, bem-informado e ativo. Esse consumidor ndo apenas procura
por produtos verdes, mas também exerce influéncia, recomenda produtos com base em suas
credenciais ambientais e estd disposto a investir mais em escolhas sustentaveis. Essa postura ativa
e comprometida delineia um perfil que vai além da simples preferéncia de consumo, refletindo
um compromisso mais amplo com valores ambientais e sociais. No entanto, a discrepancia entre a
intencdo de compra e a atitude verde destaca a importancia de trabalhar para fortalecer as atitudes
sustentaveis desses consumidores, promovendo uma abordagem mais holistica e consistente em
relacdo a sustentabilidade.

Essa compreensdo é crucial para orientar estratégias de Marketing e comunicagao,
enfatizando a transparéncia ambiental e realcando os beneficios sociais e ecolégicos dos produtos.
O estudo oferece uma base sdlida para a compreensdo continua e atendimento das expectativas
desse consumidor, algo essencial em um contexto em que a importancia da sustentabilidade nas
decisGes de compra estd em constante crescimento. No entanto, a pesquisa também aponta para
oportunidades de aprimoramento na promocao de atitudes sustentaveis.

Vale ressaltar que este estudo se baseou em uma amostra especifica de participantes, o que
pode limitar sua generalizacdo. Recomenda-se que pesquisas futuras considerem amostras mais
representativas e utilizem métodos qualitativos para aprofundar a compreensdo das motivacdes dos

consumidores conscientes.
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