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RESUMO: O presente estudo aborda o
marketing verde, o qual busca a preservacao
do meio ambiente. Num mercado téo
competitivo e consumista, é necessario que as
empresas adotem a conscientizacdo e
possuam diferencial no mercado, mostrando a
populacdo a preocupacdo com O meio
ambiente com acdes sustentaveis. O objetivo
principal do estudo é compreender e analisar o
Marketing verde e suas a¢bes no mercado
atual, bem como verificar como as estratégias
podem trazer influéncias positivas para as
empresas, para o consumidor e principalmente
ao meio ambiente. Para tanto, foi conduzida
uma pesquisa com 156 consumidores de Tatui
- SP para abordar o comportamento em
relacdo ao marketing verde. Como resultado
do estudo se obteve um vislumbre da
conscientizacao da populacdo de Tatui, que
estd voltada para algumas acfes sustentaveis.
Contata-se que agregando estratégias do
marketing verde as empresas podem obter
beneficios, ja que muitos estdo preocupados
com o futuro e 0 meio ambiente.
Palavras-chave: Consumidor consciente.
Comunicacéao e meio ambiente. Percepcao
do consumidor.

VALUE PERCEPTION OF GREEN
MARKETING INITIATIVES BY TATUI - SP
CONSUMERS

ABSTRACT: The present study addresses
green marketing, which seeks to preserve the
environment. In such a competitive and
consumerist market, it is necessary for
companies to adopt awareness and have
differential in the market, showing the

population the concern for the environment
with sustainable actions. The main objective of
the study is to understand and analyze green
marketing and its actions in the current market,
as well as to verify how strategies can bring
positive influences to companies, consumers
and especially the environment. To this end, a
survey was conducted with 156 consumers
from Tatui - SP to address the behavior
regarding green marketing. As a result of the
study we got a glimpse of the awareness of the
population of Tatui, which is focused on some
sustainable actions. By adding green
marketing strategies, companies can gain
benefits as many are concerned about the
future and the environment.
Keywords: Conscious
Communication and
Consumer perception.

consumer.
environment.

1 INTRODUCAO

A sociedade esta mais atenta as questbes

ambientais nesses Ultimos tempos. A
conscientizagdo visa a mudanca desta
geracdo e das futuras. Como hoje esta mais
evidente que 0s recursos haturais estédo
ficando mais escassos, surge a preocupagao
com o futuro em especial com a adequacgéo
das empresas frente a essa nova realidade

(KOTLER; KELLER, 2006).
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As exigéncias estdo aumentando, normas
foram criadas para regulamentar essas acdes
nas empresas levando a implantacdo de leis
de protecdo ao meio ambiente. Essas normas
regulamentam os processos produtivos nas
industrias e sem elas as empresas nao
poderéo ter produtos aprovados com selos e
certificados garantindo sua responsabilidade
ambiental. Portanto, as empresas precisam
adaptar-se a essas novas necessidades;
atender as normas ambientais e as
necessidades dos consumidores conscientes
(DAHLSTROM, 2011).

Esse é o novo desafio, entender e satisfazer
as necessidades do “consumidor verde”, e a
adequacdo para normas especificas e
legislacbes impostas pelo governo. O
marketing verde surge dessas necessidades e
visa 0 comportamento ecoldgico tanto das
empresas como dos consumidores, buscando
a qualidade de vida sem impactar de forma
negativa no meio ambiente, trazendo
melhorias para as organizacdes e para as
pessoas.

No cenario atual onde a concorréncia &
acirrada, ha grande necessidade por parte das
organizagcdes encontrarem meios que as
diferencie das demais e agreguem novas
estratégias voltadas a atribuir valor para a
imagem da empresa.

Nesse sentido, Dahlstrom (2011, p. 9)
afirma que: “[...] iniciativas de marketing verde
contribuem para 0 meio ambiente por meio da
incorporacao de estratégias que agregam valor
aos produtos oferecidos aos consumidores”.

Com o aumento da consciéncia ambiental,

€ de extrema importancia o mercado conhecer

o perfil de seus consumidores. A consciéncia
ambiental agregada a empresa traz maiores
vantagens, como reducéo de custos, valores a
imagem/marca e satisfacdo dos funcionarios
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Essa importancia € evidenciada por
Papadas et al. (2018) que através de estudo
guantitativo apresentam uma visdo do ganho
em competividade por meio da adocdo de
praticas de marketing verde desde que
incluidas em um planejamento estratégico
formal. Os autores identificaram diversas
implicagdes gerenciais nesse contexto, sedo
destacado o fato que estratégias de marketing
verde tém o potencial de ajudar as empresas a
se distinguirem no mercado de forma lucrativa.

Empresas vém se adequando as exigéncias
do novo consumidor e investindo fortemente
em sustentabilidade ambiental, e nesse
contexto, empresas procuram se adequar e
também se beneficiar com as vantagens que
elas podem proporcionar. Portanto é de grande
importancia entender como as marcas fazem
uso do marketing verde e se 0s consumidores
percebem essas agbes como valor em sua
analise.

Dessa forma, pretende-se através do
presente estudo verificar se os consumidores
do comércio do municipio de Tatui - SP
percebem e avaliam positivamente as agoes
do marketing verde ativadas no mercado local.

Como ha poucos estudos académicos
sobre o efeito das acBes de marketing verde
sob a perspectiva do consumidor, surge a
necessidade de verificar a efetividade dessas
novas praticas analisando a evolugcdo da

consciéncia ambiental dos tatuienses. Para
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tanto, de forma especifica, esse estudo visa
abordar algumas das principais estratégias
utilizadas pelo marketing verde; averiguar se
0os consumidores percebem tais acoes;
identificar o nivel de conscientizacdo da
populacao de Tatui — SP e analisar se as acdes
do marketing verde impactam na percepcao de
valor por parte do consumidor,
especificamente do comércio de Tatui — SP.
Nesse contexto, 0 presente estudo aponta a
seguinte questdo: no mercado consumidor de
Tatui, as acbes do marketing verde
apresentadas pelas marcas estdo realmente
surtindo efeito em termos de percepcdo de

valor para o cliente?

2 CONSUMO E O MEIO AMBIENTE

Entre outros problemas, a mudanca do
clima é um fator desencadeado pelas acdes
humanas, porém, por muitos ainda ndo é visto
como impacto do consumo humano.

“Embora muitas pessoas concordem que a
mudanca climética esteja ocorrendo, poucos
reconhecem que o0 comércio, a atividade
industrial e o consumo afetam diretamente o
meio ambiente” (DAHLSTROM, 2011, p. 41).

Ainda nesse contexto, Ottman (2012)
aponta que pesquisas realizadas revelam que
as mulheres sdo mais preocupadas com
guestdes ambientais e sociais, e que isso
reflete nas suas decisbes de compra, ao
contrério dos homens.

“Isso também pode refletir o fato de que os
homens, de modo geral, se sentem menos
vulneraveis e mais no controle que as

mulheres e, portanto, relativamente menos

ameacados pelos acontecimentos ambientais”
(OTTMAN, 2012, p. 53).

As atividades humanas podem causar ao
meio ambiente a¢des com efeitos positivos ou
negativos, e esses impactos ambientais
podem desencadear varios desequilibrios na
natureza, devido a isso foram criadas leis e
normas que regulamentam as atividades que
utilizam os recursos naturais.

Conforme consta na Resolugdo CONAMA
n° 001 de 1986, define se impacto ambiental:

Artigo 1° - Para efeito dessa
Resolucdo, considera-se impacto
ambiental qualquer alteracdo das
propriedades fisicas, quimicas e
biologicas do meio ambiente,
causada por qualquer forma de
matéria ou energia resultante das
atividades humanas que, direta ou
indiretamente, afetam:

| — a salide, a seguranca e 0 bem
estar da populacéo;

I — as atvidades sociais e
econdmicas;

[Il — a biota;

IV — as condicbes estéticas e
sanitarias do meio ambiente;

V — a qualidade dos recursos
ambientais.

De acordo com Meneguzzo e Ghaicouski
(2010), “[...] fica evidente que o conceito
apresenta apenas a conotacdo negativa do
impacto, deixando de lado o aspecto positivo”.
E ainda de acordo com os autores, 0s impactos
dependem da forma de como ocorrem
podendo trazer maleficios ou beneficios como
resultados.

Outros autores apontam quais sdo as
degradagbes que o meio ambiente enfrenta

diante dos impactos negativos, e que esses
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por sua vez atingem o ecossistema e também
as atividades mercadoldgicas.

Dahlstrom (2011) afirma que estudos
apontam que a mudanca climatica sera a maior
preocupacdo ambiental que as atividades
mercadoldgicas provavelmente terdo. Estudos
realizados pela ONU em 2007 mostram que 0s
tltimos 11 dos 12 anos foram os mais quentes
desde 1850.

A interferéncia humana vem aumentando
as modificagbes no meio ambiente, como o
efeito estufa, criando reacbes em cadeia que
repercutem diretamente no ecossistema,
causando o desequilibrio ecoldgico.

Entre outros impactos a mudanca climatica
pode trazer riscos para a saude, elevar o nivel
do mar, ameacar a biodiversidade, prejudicar
ainda mais a populacdo carente e deslocar
pessoas e refugiados ambientais, entre muitos
outros impactos negativos. A mudanca
climatica pode acarretar riscos a saude, pois
altera de forma incontrolada a criacdo de
insetos portadores de doencas infecciosas
entre eles o mosquito da maléaria, sendo esse
um dos mais prejudiciais a salde humana
(DAHLSTROM, 2011).

Dentre esses riscos varios outros podem
comprometer a saude humana, mostrando
assim que 0s impactos no meio ambiente
podem causar graves desequilibrios que

prejudicam o ser humano diretamente.

2.1 O consumidor consciente

O consumidor tem o papel principal nessa
situacdo. Assim sendo, serd apresentado a

seguir como a conscientizacdo ambiental do

consumidor pode mudar o rumo das empresas
e criar novas formas de atender as
necessidades e demandas da populacdo de
forma que néo se tenha tanto impacto no meio
ambiente.

O mercado verde corresponde a um
segmento de mercado com consumidores que
valorizam e priorizam servicos e produtos
ecologicamente corretos. E isso ocorre devido
ao fato desse segmento entender e ter
conhecimento que ndo deixam aceitar
atividades nao sustentaveis que podem causar
colapso nos recursos naturais para as futuras
geracdes (GIULIANI, 2004).

Devido a essa mudanga, 0s consumidores
conscientes priorizam suas preocupacdes
ambientais, “[...] tornando necessario dividir os
consumidores verdes em guatro
subsegmentos caracterizados por questdes e
causas especificas: os recursos, a saude, os
animais e a natureza” (OTTMAN, 2012, p. 61).
Dessa forma, serdo abordados abaixo o0s
quatro tipos de consumidores verdes segundo
a mesma autora:

Poupadores de recursos: sdo 0s  que

odeiam lixo, evitam ao maximo utilizar
produtos que sejam prejudiciais ao meio
ambiente, como sacolas plasticas, garrafas
pets, e usam produtos reutilizaveis, descartam
0s produtos em lugares corretos e utilizam
outros meios, como por exemplo, substituir o

jornal fisico pelo on-line entre outras acoes.

Fanaticos por saude: os fanaticos por saude

focam nos males que as consequéncias
ambientais causam nas pessoas, conhecem

0s componentes de produtos que podem
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causar doencas em longo prazo, também se
preocupam com 0s raios solares que podem
causar o cancer de pele. Esse consumidor
paga mais pelos produtos ecolégicos, visando
seus beneficios.

Amantes dos animais: sdo pessoas que se

preocupam com Os animais, sejam eles o0s
domésticos ou selvagens, podendo ser
proximos ou até mesmo do outro lado do
mundo, “[...] geralmente s&o vegetarianos ou
veganos, eles se comprometem com um estilo
de vida de defesa dos animais” (OTTMAN,
2012, p. 64). Também pertencem a grupos de
defesas dos animais e sao voluntarios, e nao
consomem nenhum produto que seja testado
em animais, pois acredita que essas praticas
podem prejudicar a saude e a vida desses
animais.

Entusiastas da natureza: os entusiastas

valorizam a natureza e passam a maior parte
do tempo em contato com o0 meio ambiente,
envolvidos em atividades ao ar livre, como
escalada sem cordas e acampamentos de
férias. Também fazem parte de organizacdes
gue preservam areas nao desmatadas e que

protegem ao meio ambiente.

2.1.1 Dificuldades do consumidor verde

Os consumidores conscientes na hora da
obtencdo de dados sobre marcas e produtos
acabam tendo problemas e 0 mesmo acontece
na hora da compra, pois nem todas as
informagbes sdo verdadeiras. Ainda de acordo
com Ottman (2012) o consumidor tem
dificuldade de distinguir a informacéo correta

para compra do produto realmente ecolégico.

Devido tal fato, acaba surgindo o
Greenwashing, que € pratica de langar algo no
mercado que se diz verde e ndo é, sendo que
pode ser propositalmente ou n&do. O
Greenwashing é a pratica ilegal de expor um
produto no mercado dizendo que é ecoldgico e
na verdade ndo €.  Essa prética pode ser ou
nao intencional, entretanto afeta diretamente a
marca que ela representa (OTTMAN, 2012).
De acordo com os institutos de pesquisa
Market Analysis e TerraChoice (2010), a
procura de produtos ecoldgicos vem
aumentando, e com isso as empresas estédo
buscando oportunidades e tentando um
posicionamento nesse novo mercado. Devido
tal fato, algumas pesquisas realizadas aqui no
Brasil revelam que as mensagens desses
produtos verdes ainda cometem deslizes e ndo
demonstram uma verdadeira transparéncia

gque acaba nao credibilizando a marca/produto.

3 O MIX DE MARKETING VERDE

3.1 Produto

O produto é o objeto principal de qualquer
comercializacdo. E através da venda e
negociacdo do produto que as empresas
fazem parte do mercado e instituem
estratégias analisando as segmentagoes,
criando posicionamentos, atendendo o publico
alvo, seguindo tendéncias, ou seja, tomando
acOes para atender a demanda do mercado.

“[...] a base de qualquer negdcio é o produto
ou a oferta. A empresa tem por objetivo
fabricar um produto ou fazer uma oferta

diferente e melhor, de maneira que o mercado-



Fatec PERSPELTIVA

EDUCAGAD, GESTAD & TECNDLOGIA

v.8 n.I6, julho-dezembro/20(9

alvo o favoreca e até pague um prego superior”
(KOTLER, 2009, p. 128).

Voltando-se ao marketing verde, os
produtos verdes precisam ser aqueles que
causem pouco ou nenhum impacto ao meio
ambiente. Sejam produtos confidveis que
tenham a mesma eficiéncia de um produto
comum, porém fabricados de maneira
ecoldgica. Nesse contexto, Ottman (2012)
afrma que os produtos verdes sdo mais
saudéaveis, ndo toxicos, econdmicos e ainda
contribuem na protecdo da natureza.

Aprofundando no conceito, Bradley (2007)
explana que a constru¢ao de um produto verde
deve levar em consideracdo que 0s mesmos
devem facilitar a questdo da reciclagem e
reutilizacdo gerando o minimo de residuo e
gue este seja ndo prejudicial para a sociedade
e 0 meio ambiente. Para tanto o autor ainda
exlarece que € necessaria a utilizacdo de
forma eficiente da matéria prima.

Ou seja, os produtos verdes ndo apenas
devem apresentar atributos (caracteristicas
sustentaveis) e beneficios (resultados para os
clientes em termos de salde e economia) mas
também devem ser pensados desde o0 seu
projeto inicial para que todo o ciclo desde a
extracdo da matéria prima até o descarte final
(passando pelo reuso) sejam eficientes do

ponto de vista ambiental.

3.2 Preco

Para Monteiro (2015) os pre¢os no contexto
no marketing verde devem considerar o
publico-alvo da organizagdo e seu respectivo
lucro em uma sistematica que possibilite

afiancar a eficiéncia na produtividade e

operacbes como um todo. O autor ainda
destaca que existem véarias maneiras de se
agregar valor, seja por meio de modificacoes
na apresentacdo e aparéncias do produto, em
suas funcionalidades ou mesmo por meio de
customizacdo e personalizagdo. Monteiro
(2015) ilustra a observacgao com o exemplo do
Wal Mart que introduziu no mercado a primeira
sacola utilizando tecido reciclavel, encorajando
os consumidores a deixarem de lado as
tradicionais sacolas plasticas e trazendo
economia para a empresa e satisfacdo para o
consumidor na forma de sinergia com sua
consciéncia ambiental.

O preco € o valor financeiro que o produto
possui, produzindo rentabilidade para a
empresa.

Segundo Kotler (2009 p. 132):

[...] o preco difere dos outros trés
elementos do mix de marketing, ja que
produz lucro, enquanto os outros
elementos geram custos. Em
consequéncia disto, as empresas
trabalham arduamente para elevar
seus pre¢os ao maximo que o nivel de
diferenciagcdo permiti. Ao mesmo
tempo, a empresa reconhece que
deve considerar o impacto do prego
sobre o volume de vendas. A empresa
busca o nivel da receita (preco vezes
volume) que, depois da subtragéo dos
custos, resulte nos mais altos lucros.

O preco apresenta carater critico no

contexto do marketing verde segundo
Rajeshkumar (2012), pois segundo o autor, a
maioria dos consumidores ecologicamente
conscientes ndo se importa em pagar mais por
um produto ou servico desde que o valor
agregado entregue pela empresa seja

equivalente a esse acréscimo de preco.
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Contudo, o0s produtos verdes néo
necessariamente sdo mais caros que 0sS
convencionais, segundo Churchill e Peter

(2000, p. 45):

Um produto que ndo prejudica o
ambiente nao envolve
necessariamente um preco mais alto.
Em um estudo, 93% dos adultos
disseram que o impacto ambiental de
um produto era importante para eles
ao tomar decisdes de compras, mas
dois tercos afirmaram que produtos
ndo-prejudiciais ao ambiente né&o
deveriam custar mais.

Dessa forma produtos verdes nao
necessariamente sdo mais caros, mas a forma
como sdo expostos podem influenciar os

consumidores na hora da compra.

3.3 Praga / Distribuigao

A praca € o local onde a empresa ira expor
e alocar os seus produtos, e a distribuicdo
refere-se  principalmente aos  acessos
escolhidos para se chegar ao consumidor final,
podendo ainda ser através de intermediarios
ou diretamente ao consumidor final.

No ambito do marketing verde, Kontic e
Biljeskovic (2010) defendem que a busca por
projetos e processos de distribuicdo mais
verdes por parte das equipes de marketing. Os
autores ainda argumentam que um
posicionamento em mercados locais e em
seguida expandir para mercados globais e que
os locais de distribuicdo sejam adequados a
imagem que a empresa deseja projetar, ou
seja, fazendo uso de canais ambientalmente

responsaveis.

Assim sendo, o fabricante acaba criando
parcerias com os canais de distribuicdo para
gue representem e vendam os produtos aos
consumidores. No caso do produto verde a
empresa deve estar atenta aos canais de
distribuicho para que estes possuam 0sS
mesmos ideais e 0 conceito principal ndo se
perca, ou seja, representar um produto
ecoldgico.

3.3.1 Logistica sustentavel

Logistica é tudo o que envolve a circulagcao
e estocagem de materiais. Portanto é de
grande importancia ser bem administrada, pois
ela envolve desde a entrada de matéria-prima
até a saida dos produtos acabados ao canal de
distribuicéo
(DAHLSTROM, 2011).

Devido a grande abrangéncia da logistica, €

escolhido pela empresa

necessario um planejamento sélido, para que
a empresa possa criar e obter vantagens
competitivas em relacdo aos processos e
materiais que a empresa possuli.

(2007), a

empresarial verifica de que forma é possivel

Segundo Ballou logistica
gerar maior lucratividade nos canais de
distribuicdo aos clientes, utilizando se de
planejamento, organizagdo e controle ativo da
movimentacdo e alocacdo dos materiais de
maneira a facilitar o fluxo dos produtos.

Com isso surge a logistica reversa, que
visa a preocupacdo com o meio ambiente,
procurando a melhor forma para gerir 0s
descartes de residuos e dos produtos,
gerenciar a producdo, otimizar as frotas de

veiculos, utilizar de maneira mais eficiente a
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energia elétrica, adequar se a tecnologias

inovadoras, utilizagdo de sistemas de
posicionamento global (GPS), e a otimizacdo
de embalagens, entre outras
correlatas (DAHLSTROM, 2011). Com isso a

empresa reduz 0s custos e possui um melhor

praticas

atendimento ao cliente, resultando em
satisfacdo para o consumidor verde e
principalmente ao meio ambiente.

No contexto, Enoki et al. (2008), alertam
para a importancia da logistica reversa no
marketing verde. Para o0s autores a
responsabilidade da empresa para como
produto no estagio pés-consumo dever ser
bastante clara nas suas comunicacgdes e acfes
de coleta e destinacdo ao fim da vida util do
produto.

Portanto fica evidente que além de trazer
beneficios

quanto a diferenciacdo e

consequentemente quanto a vantagem
competitiva a importancia da logistica reversa
no ambiente empresarial reside também no
fato que a mesma pode eliminar os
desperdicios e retrabalhos sendo esses

causadores de prejuizos para as empresas.

3.4 Promocgéao

A promogéo é a forma de comunicacéo e
exposicao de um produto, € a mensagem que
se passa ao publico-alvo.

Segundo Kotler (2009), a promog¢&o possui
5 categorias amplas: publicidade, promocéo de
vendas, relagfes publicas, for¢a de vendas e
marketing direto.

Nesse sentido, o consumidor que preza
0 ecoldgico tem que ser bem informado sobre

0 produto que esta adquirindo, para certificar-

se que a empresa ndo pratique o
Greenwashing.

Ou seja, através do marketing verde a
empresa pode ganhar beneficios que a
alavanquem financeiramente ao agregar valor
ao nome da marca. Com o aumento das
vendas através de promocdes, o consumidor
colabora com o meio ambiente enquanto a
empresa cria nhovas perspectivas de
lucratividade.

Deshpande (2011) defende que pecas
publicitdrias que apresentam apelos de
sustentabilidade devem deixar clara a relagéo
que o produto tem como 0 meio ambiente onde
a empresa esta inserida, em suma, devem
ajudar a viabilizar uma forma de vida mais
“verde”.

Nessa crescente onda do verde, as
empresas vém se preocupando e percebendo
as oportunidades que marcas verdes podem
trazer. Empresas grandes estdo engajadas
nessa estratégia e lancando marcas verdes.

“Estdo fazendo propaganda, preparando
seus sites e rapidamente alcancando as mais
recentes redes sociais para educar seus
consumidores, ja cientes, a respeito dos
beneficios que seus produtos trazem ao meio
ambiente” (OTTMAN, 2012, p. 41).

Portanto a forma como o produto é exposto
perante 0s consumidores tem papel
fundamental na busca do sucesso da
empresa/marca no mercado. HA& uma
crescente demanda por produtos ecoldgicos e
empresas que conseguirem identificar as
necessidades/oportunidades ir& alcancar
melhores resultados no que tange a

comunicagdo com seus consumidores.
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4 METODOLOGIA

Quanto ao objetivo metodoldgico, o estudo
pode ser considerado como uma pesquisa
descritva na medida em que apresenta
detalhes de um determinado aspecto do
comportamento do consumidor e suas
percepcgbes pois, conforme Gil (2007), as
pesquisas descritivas tem como objetivo
fundamental a descricdo de determinadas
caracteristicas de certa populagdo. O autor
evidencia ainda a importancia da padronizacéo
das técnicas para coletar dados, seja através
de observacdo sistematica, ou outra
ferramenta estruturada.

Ainda referente a pesquisa descritiva, Jung

(2007, p. 153) esclarece que:

Descrever significa dizer como foi feito
ou esta sendo feito, como
detalhadamente esta se comportando
o sistema. A descricao cientifica exige
imparcialidade na coleta de dados e
uma andlise criteriosa com base em
bibliografia e documentos
preexistentes, além de um
embasamento estatistico a partir do
levantamento efetuado apés aplicacdo
de um instrumento de coleta de dados.

Frente a estas definicbes o presente estudo
fara uso de um questionario estruturado como
mecanismo operacional de pesquisa para
coleta de dados.

Nesse contexto, segundo os dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2016) estima-se que no ano de 2015 o
numero de habitantes do municipio de Tatui foi
de 116.682 habitantes. Sendo assim sera
guestionada uma amostra de 156 habitantes
conforme

do municipio, indicacdo de

amostragem aleatoria simples descrita por
Barbetta (2012):

1 1
Ny =—5 Mo =S qa?
o EOZ 0,08§
N.n,

n,=156,25 N =——2-

_ 116682.156,25
116682 + 156,25

n =156,04

O estudo apresentou questionarios com 25
gquestdes, entre perguntas abertas, fechadas e
de mdltipla escolha aos consumidores do
comércio de Tatui - SP, para avaliar e
compreender o nivel de conscientizacédo
ambiental, valor percebido das iniciativas
relacionadas ao marketing verde em 51 bairros
da cidade de Tatui.

Vale lembrar que, embora uma amostragem
tenha sido calculada, o presente estudo néo
apresenta caracteristicas probabilistas
aprofundadas, ou seja, ndo foram utilizadas
técnicas de estratificacdo ou qualquer outro
procedimento estatistico para a sele¢cdo ou
sorteio da amostra.

Hair et al. (2014) detalham que na
amostragem nao probabilistica ndo se
conhece a probabilidade amostral, sendo que
nesse caso, as amostras passam por um
processo de sele¢cdo que leva em conta o
pesquisador e seu julgamento quanto a sua
formatacéo.

Em contrapartida, Mattar (1999) deixa claro
que a amostragem probabilistica apresenta

vantagens 6bvias quando comparada a nao
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probabilistica, contudo, nem sempre é possivel
ou viavel em termos de custo e tempo. No
contexto, o autor ainda explica que no caso
onde a populagdo como um todo ndo esta
disponivel para ser sorteada, ndo existe outra
acdo disponivel para além da amostragem nao

probabilistica.

5 RESULTADOS

A amostra analisada é composta em sua
maioria por jovens entre 18 e 25 anos (28%) e
entre 26 e 35 anos (24%), 57% dos
pesquisados sdo do sexo masculino, a maioria
€ casada (54%), 56% da amostra ndo tem
filhos, 78% residem com 3 ou mais pessoas.

A maioria possui 0 ensino médio completo
(38%). Quanto a ocupacao dos pesquisados o
setor com maior numero de respostas é o da
Indastria, com 48%, o comércio em segundo
lugar, com 22% e com 11% o setor de servigos.

A amostra revela que 77% dos pesquisados
afirmam saber o que é o marketing verde.
Dessa forma pode se inferir que as a¢fes do
marketing verde estdo sendo percebidas pelos
seus consumidores.
iniciativas

Quanto as praticas e

sustentaveis dos questionados, 63%
afirmaram praticar a reciclagem em algum
momento, jA em segundo lugar com 44% a
ajuda a animais abandonados. Pode se
perceber que apenas 19% nao praticam
iniciativas sustentaveis em momento algum, no
entanto muitos outros estdo envolvidos com
outras como:

atividades, compostagem,

utiizacdo de sacolas de pano e

manutencéo/criacdo de hortas.

Quanto as praticas sustentaveis
perpetradas pelas empresas segundo a
percepcéo de seus colaboradores, a pesquisa
revela que para os pesquisados apenas 19%
das empresas ndo tém implantado acdes
voltadas a sustentabilidade.

Quanto a qualidade dos produtos verdes, a
pesquisa mostra que apenas 2% acreditam
gue a qualidade € inferior, j& 49% declara ter a
mesma qualidade e os outros 49% revelam
que percebem a qualidade desses produtos
Ccomo superior.

De acordo com Ottman (2012), o avango da
tecnologia trouxe ainda mais qualidade aos
produtos verdes, onde a safra pode ser mais
tantos

saudavel, pois ndo possuem

agrotoxicos. Outros exemplos sdo 0s
chuveiros e torneiras que economizam agua e
alguns produtos de limpeza que hoje sé&o
concentrados como o0 sabdo em po e
amaciantes, economizando no espacgo e nas
embalagens.

Ainda de acordo com pesquisa realizada
pelos autores, os beneficios dos produtos
verdes s&o superiores. Dessa forma, a
empresa que mostra comprometimento com as
causas ambientais de preservacdo do meio
ambiente, com preocupagdo nos impactos
causados através de suas agbes, com 0S
descartes corretos de seus residuos, como
também a utilizagdo dos recursos naturais de
forma correta, favorecem seu espago no
mercado ja que os consumidores estdo cada

vez mais exigentes.
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Gréfico 11 - Possiveis produtos ecolégicos
adquiridos pelos pesquisados

N3o aceitaria pagar...
Livros e DVD
Roupas
saude e beleza
brinquedos
moveis e decoragdo
eletroeletrénicos
artigos esportivos
eletrodoméstico
Veiculos
Higiene

Alimentos

79%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores

Quanto aos produtos ecolégicos

comprados, 0s pesquisados foram
guestionados se aceitariam pagar mais caro
por produtos verdes, e se sim, que tipos de
produtos. Dos resultados obtidos apenas 1%
da amostra ndo aceitaria pagar mais caro, o
restante demostrou especial interesse em:
produtos alimenticios (79%), saude e beleza
(58%), higiene (53%), veiculos (51%) e
eletrodomésticos e eletroeletrénicos (44 e 43%
respectivamente) entre outros.

Uma pesquisa realizada com adultos norte-
americanos por Ottman (2012) revela o
comportamento de compra de produtos
verdes, sendo que 84% da populagéo geral
pesquisada informou que comprou algum tipo
de produto verde, 34% informaram que nessas
compras eram produtos eletrbnicos e de
equipamentos que economizam energia, 29%
adquiriu  alimentos/bebidas naturais, 21%
compraram produtos de limpeza naturais,

entre outros. Esses dados contrastam com a

pesquisa local, visto que os residentes de Tatui
avaliam mais positivamente, no que tange a
possibilidade de compra, os produtos
alimenticios.

A pesquisa sobre quais fatores influenciam
na hora da compra demonstra que 92% das
respostas incluem a qualidade dos produtos
comprados e o preco (83%). Os outros fatores
como o desempenho, certificagdo ecolbgica e
o status, também foram qualificados como
influenciadores na hora da compra.

Nesse sentido, Charaudeau (2009) destaca
as certificacbes ambientais como ferramentas
para incrementar a credibilidade dos produtos
verdes.

Assim, as certificacbes estdo sendo
vigiadas pelos préprios consumidores, que
agora conhecem e procuram nos produtos as
certificacbes ecoldgicas. Pois 85% dos
pesquisados informaram que os produtos com
certificacdo ecoldgica atraem os consumidores
para a compra. Entretanto, ndo basta apenas
apresentar na embalagem o selo, mas é
importante informar onde esta a aplicacao
dessa acéo ecoldgica, ou seja, quais recursos
foram otimizados e qual impacto negativo foi
reduzido na natureza.

A pesquisa ainda revelou que 94% dos
pesquisados deixaria de comprar um
produto/marca se ela estivesse prejudicando o
meio ambiente.

Na situagdo que mais sensibiliza a
populacéo local, a poluicdo dos rios e do solo
representou 57% das respostas. Diante dessa
preocupacgao com os rios e 0 solo, a populacdo

local estd mais voltada aos recursos naturais,
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jd que a agua é o recurso principal para a
sobrevivéncia.

Portanto com a analise dos resultados da
pesquisa realizada em Tatui e o modelo criado
pelos autores, pode se entender que o
subsegmento de maior representatividade é o
dos recursos.

Ainda de acordo com a pesquisa, 71% dos
pesquisados acreditam que pessoas que
compram produtos verdes possuem maior
prestigio/status na sociedade, ja& 29% ndao
relacionam esse fator.

Pode se observar que alguns consumidores
optam por produtos ecol6gicos apenas para
ostentar e criar uma imagem perante a
sociedade, ndo se envolvendo com causa
ambiental.

Entretanto 97% dos pesquisados estdo
certos que a decisdo de cada um pode fazer a
diferenca no meio ambiente. Com o0 aumento
da conscientizacdo as pessoas conseguem
visualizar os impactos negativos causados
pelas suas acdes, e em contrapartida enxergar
0os beneficios que os produtos verdes e o
marketing verde podem trazer.

Sobre as propagandas mais lembradas
pelos pesquisados, 32% nao se lembram de
ter visto uma propaganda que envolva uma
causa ambiental. Ja com 21%, os produtos
Ypé estdo entre os mais lembrados.

Em relacdo as mensagens veiculadas
existe um viés negativo pois 74% dos
pesquisados acreditam que a mensagem nao
é satisfatoria, ou seja, ndo ajudam como
deveriam na questdo de conscientizagdo

ecoldgica.

E por fim, na questdo dos produtos
concentrados com 0 mesmo preco da verséo
normal, 90% das respostas foram sim,

comprariam o produto.

6 CONCLUSOES

O estudo buscou verificar se as agbes do
marketing verde ativadas no comércio de Tatui
sdo avaliadas positivamente. Para tanto,
através da pesquisa de campo foi verificado
qual é nivel de conscientizacdo dos
consumidores locais e se 0S mesmos
percebem tais agoes.

Assim, esse estudo alcancou seu objetivo
geral, que € analisar e compreender o
marketing verde, suas acdes e beneficios tanto
as pessoas e empresas quanto a retribuicdo
mais justa ao meio ambiente.

O estudo evidenciou que as empresas
garantem retornos satisfatérios quando aliados
aos programas e acles sustentaveis, o que
torna evidente a percepcdo das pessoas em
relacdo aos seus produtos e servicos, que
elevam o potencial da empresa com
diferenciais competitivos e uma imagem
responsavel.

Também pode se perceber através da
pesquisa de campo aplicada, a afinidade das
pessoas as praticas sustentaveis e ao
marketing verde, pois segundo os dados
apurados, mais de 70% conhece as iniciativas
do marketing verde, e apenas 19% néo
praticam nenhuma atividade considerada
sustentavel. Dessa forma pode se inferir que o
nivel de consciéncia ecoldgica das pessoas da

cidade de Tatui € suficiente o bastante para
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gue se possa analisar os resultados obtidos
das outras questbes envolvidas com o
marketing verde.

Através da coleta de dados, foram
observadas Vérias iniciativas sustentaveis
partindo tanto das pessoas quanto das
empresas, sendo que a industria foi a mais
apontada ao relatar as praticas sustentaveis.
Os pesquisados também revelaram o lado
negativo quando o assunto é a midia. Eles ndo
acreditam que a midia transmita de forma
eficaz a mensagem ecoldgica. Entretanto, em
guestdo das propagandas mais lembradas, a
gue se destacou foi a dos produtos Ypé e a
Coca-Cola retornavel, sendo esses produtos
de bens de consumo.

Com os resultados obtidos nesta pesquisa
tornou-se possivel responder as perguntas
levantadas para o estudo, ou seja, se as acles
de marketing verde sdo percebidas
positivamente pelo consumidor local.

Empresas citadas como o Boticario e a
Natura fazem parte do comércio de Tatui,
tendo consultoras de vendas que apresentam
0s produtos e até mesmo declaram as
iniciativas das empresas, mantendo um
relacionamento mais estreito com seus
consumidores. Nesse contexto pode se
verificar que as empresas que aderem as
acbes do marketing verde conquistam mais
confianga junto aos seus consumidores. A
empresa que adota produtos verdes em suas
prateleiras é reconhecida, como é o caso do
produto Ypé que se destacou na analise dos
dados. O consumidor associa essa lembranca
da propaganda a empresa, tendo sua

percepcéo de valor influenciada positivamente.

Fica evidente que é necessario obter mais
informagOes quanto aos produtos e servigos
verdes que o comércio do municipio revende,
sendo necessaria uma pesquisa de maior
dimensdo para abordar as interagbes de
consumo frente as praticas do marketing
verde. Para futuros estudos, sugere-se
verificar os elementos do mix de marketing
verde que apresentam maior relevancia, quais
apelos especificos sdao mais efetivos, entre

outros questionamentos.
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