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RESUMO

Os consumidores atuais estdo cada vez mais preocupados com questdes ambientais,
firmando uma postura ética e sustentavel. A aplicacdo do marketing verde torna-se
uma ferramenta de extrema relevancia, pois proporciona um grande diferencial
competitivo sustentavel entre as organizacbes. Com base nessas informacdes, o
presente trabalho teve como objetivo observar a percepcdo dos consumidores em
relacdo aos produtos ecoldgicos e analisar as influéncias que os mesmos sofrem na
hora da decisdo de compra. A pesquisa foi de natureza quantitativa, onde foram feitos
e aplicados questionarios a noventa consumidores de trés diferentes supermercados
de Formiga-MG. Os entrevistados responderam perguntas referentes ao consumo
sustentavel, influéncias na decisdo de compra e frequéncia de consumo destes
produtos. A partir da analise de dados coletados na pesquisa e com base no
referencial teérico, nota-se que grande parte dos consumidores de Formiga — MG nao
estdo preocupados com questdes ambientais, chamando a atencdo para este

comportamento que precisa ser conscientizado.

Palavras-chave: produtos ecoldgicos, clientes-decisdo, produtos-sustentabilidade.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, toda a preocupacdo com a degradacdo do meio ambiente, vem
conquistando a atencédo das empresas, exigindo seu posicionamento diante da sua
responsabilidade ambiental. Essas mudancas s&o percebidas porque o0s
consumidores estdo cada vez mais voltados para questdes ambientais, impondo o uso
dessas atitudes que venham contribuir para a sustentabilidade do ecossistema
natural.

O termo marketing verde é usado por empresas como uma ferramenta de
promover a sua atencao e respeito voltados as questbes ambientais. Dessa forma,
estas empresas oferecem ao mercado produtos e servicos que contribuem para
construir um ambiente ecologicamente saudavel.

Por meio desses comportamentos, as empresas viram uma oportunidade de se
diferenciar no mercado, formando um diferencial competitivo sustentavel, que
passaram a conciliar as estratégias econdémicas com as estratégias sustentaveis.

As organizacbes comecaram a procurar uma forma de desenvolver a
sustentabilidade, de forma que, as viabilidades econdmicas e financeiras sejam
também favoraveis, tendo em vista que o marketing verde pode oferecer ganhos que
ultrapassam a preservacdo ambiental, como por exemplo, agregacao de valores e
competitividade entre as empresas.

O marketing verde tem como objetivo oferecer artificios que sustentam as
estratégias das empresas relativas as suas acfes praticadas como diferencial de
mercado, sendo também o objeto capaz de agregar valores aos produtos e/ou
servicos que determinada empresa oferece aos consumidores (SCARPINELLI,
RAGASSI, 2003).

As empresas podem mostrar aos seus clientes seu conjunto de processos que
visam a responsabilidade social ambiental, por meio de politicas de acdes, projetos
sociais, sustentacdo controle e preservacdo do meio ambiente, tudo isso através
dessas praticas inovadoras do marketing verde.

Essas acdes do marketing verde tem uma abordagem ampla, que ndo se
limitam somente em um diferencial competitivo entre as empresas. Elas também
levam em conta a percepcao dos consumidores, seu comportamento diante do
consumo e da responsabilidade social das organizacgfes, tudo isso além de fatores

econdmicos.



A utilizagdo do marketing verde nas empresas enquadram fatores relacionados
a preservacao ambiental, na qual as a¢des assumidas pelas empresas, contribuem
para o desenvolvimento sustentavel. Essas acdes também contribuem para a
percepcéo do consumidor em relagédo ao comportamento consciente e a imagem que
as empresas passam para a sociedade ao adotarem uma postura mais sustentavel e
ambiental. Esta imagem ira refletir o que o consumidor consciente pensa sobre a
postura da empresa e como ela pode agir de forma que ira influenciar no
comportamento de compra dos seus clientes.

Analisar a influéncia desses produtos ecolégicos na decisdo de compra é
importante para entender o comportamento dos consumidores e tracar possiveis
estratégias que facam esse consumo consciente crescer. Com isso, € de suma
importancia listar os fatores que influenciam na decisdo de compra de produtos

ecoldgicos dos consumidores de Formiga.

2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia dos produtos ecolégicos na decisdo de compra dos

consumidores nos supermercados de Formiga — MG.

2.2 Objetivos Especificos

e |dentificar o perfil dos consumidores;
e Fatores que influenciam na decisao de compra dos produtos ecol6gicos;
e Sugerir acbes para melhorar as vendas de produtos ecolégicos nos

supermercados estudados.



3 JUSTIFICATIVA

Este estudo se justifica pela importancia de relacionar a teoria do marketing
verde com a visdo do consumidor em relagdo ao meio ambiente para analisar sua
decisdo de compra. Analisar como o consumidor se comporta diante das questdes
ambientais e analisar a forma como isso influencia na preferéncia por produtos e/ou
servigos ecologicos.

As empresas de criacdo, fornecimento e distribuicdo destes produtos e/ou
servigos ja demonstram a sua preocupacao com o0 meio ambiente por meio de suas
responsabilidades sociais, jA que a degradacdo da natureza estd cada dia mais
presente na vida das pessoas, 0 que provoca essas acdes pela sustentabilidade e
preservacao ambiental.

As empresas que adotam o marketing verde promovem suas estratégias
voltadas para a preservagdo do meio ambiente e tentam estimular o desejo dos
consumidores por estes produtos e/ou servicos por meio de seus beneficios proprios
e ambientais.

O estudo de como esse marketing € aplicado ao comportamento destes
consumidores sdo muito importantes para as organizacdes se adequarem e se
posicionar cada vez ao mercado e na sociedade, e as exigéncias dos consumidores,
ja que os mesmos estdo cada vez mais exigentes.

Umas das caracteristicas mais importantes deste conceito de marketing € a
preservacdo ambiental e para isso pode-se contextualizar desequilibrios ecolégicos,
sustentabilidade e o consumo consciente. As empresas também enxergam esse
marketing como uma forma de agregar valores perante a sociedade, aumentando e
deixando em evidéncia sua responsabilidade social.

A evolucdo e adequacado destes produtos e/ou servicos melhoram a imagem
da empresa perante a sociedade e principalmente diante dos consumidores que séao
preocupados com a preservacao do meio ambiente. Este conceito de marketing é
também cada vez mais promissor no mercado e para que as empresas 0 desenvolva
mais e melhor, € necessario que sejam alinhados e ajustados de acordo com as
necessidades dos consumidores conscientes, de tal forma que tenha o menor ou

nenhum impacto ambiental.
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Uma acdo de marketing pode alcancar uma melhor aceitacdo destes produtos
por clientes que ja consomem estes produtos e/ou servi¢os e também alcancar novos
consumidores.

Na visdo académica, estudar o assunto do marketing verde é essencial, pois o
tema é cada vez mais presente e sua aplicacdo cada vez mais necessaria no mercado
de trabalho.

Na visdo empresarial, estudar o comportamento dos consumidores
sustentaveis e aplicar essas mudangas ambientalmente corretas, pode significar uma
série de oportunidades, como por exemplo, economia, uma melhor conceituacao
diante a sociedade e consumidores verdes, agregacao de valores em comparagao a
concorréncia que nao se adequou a nova sociedade ecologicamente correta, abrindo

assim novos e melhores caminhos para alcangar seus objetivos.

4 REFERENCIAL TEORICO

4.1 A questdo ambiental e o marketing

No inicio da sociedade industrial, o crescimento e concentracdo da populacao
nas areas urbanas foram grandes o suficiente para comecar a ocupar espacos
naturais, e essas terras, florestas e matérias naturais passaram a ser matérias-primas
para a intensificacdo da producdo e do consumo. Todo esse processo baseado no
trabalho humano resultou no alto consumo de matérias-primas e fontes de energia
nao renovaveis, 0 mesmo gerou residuos poluentes que contaminavam o ar, o0 solo e
as aguas em um grande volume. Entdo, pode-se afirmar que este modelo de
desenvolvimento resultante da Revolugéo Industrial € o responsavel pela atual crise
ecoldgica e preocupacdes com questdes ambientais (DIAS, 2012.)

Segundo Zenone (2006), a preocupacao ambiental tem mostrado também que
as empresas estdo caminhando cada vez mais rumo ao desenvolvimento de acées
socialmente responsaveis ndo apenas pelo beneficio social, mas pela razao
econdmica também, ou seja, tomando os devidos cuidados em relacao as questdes
éticas.

A guestdo ambiental tem se mostrado cada vez mais importante entre o

relacionamento de consumidores e empresas, a sociedade em modo geral e setor
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publico, sendo estatal e ndo estatal, em particular, o que leva a necessidade da
aplicacdo do marketing para facilitar o desenvolvimento dessas relacbes. Segundo
Dias (2012), existem fatores que levaram as empresas se preocuparem mais em ter
um marketing voltado para questdes ambientais, ele explica que o aumento do
consumo levou consequentemente ao aumento da produgdao, utilizando cada vez mais
recursos naturais. Esse consumo passou a gerar cada vez mais residuos dos produtos
e embalagens, e com todo o fluxo de informacdes ecoldgicas na sociedade, as
empresas tiveram uma maior cobranca dos consumidores por bens ambientalmente
corretos e maior cobranca legislativa, este segmento de consumidores que exigem
produtos ndo nocivos ao meio ambiente aumentam cada vez mais. E crescente
também um outro segmento de consumidores que consomem produtos comestiveis
organicos, produzidos sem a utilizacdo de agrotéxicos. Com toda essa presséao sobre
as empresas, elas sédo forcadas a assumirem cada vez mais uma postura de
responsabilidade social e ambiental na area que atuam, j4 que essas questdes estao

se tornando cada vez mais relevantes.

4.2 A preocupacao ambiental e o consumidor verde

Na segunda metade do século XX, ocorreu uma grande explosdo de consumo
marcada pela utilizacdo e desperdicio, com um descarte simples de restos e
embalagens, os cidadaos passaram a ser chamados de consumidores. Todo esse
processo resultou em um consumo insustentavel, o que levou a uma atencao especial
aos tratados ambientais durante a década de 70. Nessa mesma década, 0s governos
comecaram a se preocupar mais com o0s assuntos ambientais, o que se traduziu em
um aumento da legislacao restritiva e preventiva, levando os empresarios a considerar
melhor questdes ambientais em seu planejamento estratégico (DIAS, 2012).

Em 1972 foi criado o Programa das Nacdes Unidas sobre o Meio Ambiente
(PNUMA), que tinha como funcdo acompanhar todo o avanco dos problemas
ambientais no mundo (SEIFFERT, 2009).

Em 1981, durando o governo do presidente Jodo Figueiredo ocorreu a
implementacdo da Lei Federal n°. 6.938/1981, a qual se estabeleceu a Politica
Nacional do Meio Ambiente, onde seu objetivo era a preservacdo e melhoria da

gualidade ambiental propicia a vida.
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Os reflexos desse processo de consumismo podem ser facilmente observados
nas crises sociais e ambientais, o que tem gerado reacdes sociais e dando inicio a
uma nova consciéncia e sensibilidade em torno das questbes ambientais (LIMA,
1999).

De acordo com Dias (2012), o marketing tradicional foi bastante significativo
nesse processo de consumismo ao induzir as pessoas a comprarem mais do que o
necessario, 0 que levava as empresas a corresponderem na producdo e
consequentemente acarretava uma maior exploragdo dos recursos naturais e a
preocupacgdo com producédo de produtos ecolégicos.

Muitos consumidores vém mostrando frequentemente manifestacbes de
preocupacfes ambientais, tal fator que reflete em sua decisédo de compra, preferindo
produtos e/ou servigos ecologicamente corretos e valorizem mais as empresas que
adotam essas praticas ambientais.

O consumidor verde é aquele que, ao adquirir um produto, da importancia a
gualidade e ao preco, dando também relevancia aos produtos e marcas que adotam
praticas de preservacao e preocupacao ambiental, estes consumidores estao atentos
desde a propaganda até a embalagem. Estdo sempre preocupados em dar
preferéncia aos produtos que causam nenhum ou menos danos ao meio ambiente
(CIRIBELE; CANESCHI, 2011).

As questdes ambientais passaram a ser observadas por estes consumidores
como forma de questbes de qualidade de vida, estimulando o consumo com atitude
de responsabilidade social, e buscando mais informagdes cientificas sobre as
mudancas ambientais no planeta, como por exemplo o aquecimento da atmosfera,
extincdo de ecossistemas, etc (GONZAGA, 2005).

4.3 O consumo sustentavel

Segundo Dias (2012), o consumo pode ser entendido como uma producao de
bens e servicos de forma que atenda a demanda dos consumidores. No sentido amplo
da definicdo, representa a quantidade de recursos extraidos do meio ambiente e
utilizados parcialmente com fins econémicos, e na outra parte € desperdicada como
residuo. Portanto, o consumo tradicional tem uma perspectiva econdmica de

atendimento das necessidades dos consumidores mediante a troca no mercado.
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Em 1998, os Consumers Internacional (Cl), apresentaram uma possivel
definicdo funcional para o consumo sustentavel. Para eles, o consumo sustentavel
significa fornecer servicos e produtos corretos, que preencham as necessidades
bésicas e ofereca também uma melhor qualidade de vida e ao mesmo tempo em que
se diminui 0 uso de recursos naturais e de substancias toxicas, diminuindo também
as emissdes de residuos e de poluentes durante o ciclo de vida do produto e/ou
servigco, com a ideia de ndo ameacar as necessidades das geracdes futuras.

Muitas empresas sentiram a pressdo e necessidade de mudanca, sabiam que
precisavam tomar alguma atitude em relacdo ao meio ambiente antes que fossem
apontadas e constrangidas publicamente pelos ambientalistas. Na outra ponta, tinham
algumas empresas que perceberam que podiam aproveitar esse interesse publico,
comegando a comercializar agressivamente produtos e servigos “verdes” (KOTLER,;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Um produto ecoldgico € definido em funcdo de todo o seu processo de
fabricacdo (ciclo de vida), desde as matérias-primas que o compde, producéo, sua
utilizacdo pelos consumidores e residuos gerados por sua distribuicéo, transporte e
reutilizacdo ou eliminacao. Este produto verde é aquele que cumpre todas as mesmas
fungbes dos produtos equivalentes, porém, em todo seu ciclo de vida causam um dano
inferir ao meio ambiente (DIAS, 2012).

As empresas que desenvolvem praticas nocivas ao meio ambiente comecaram
a se preocupar com a sua imagem vista pelos consumidores e sociedade em geral.
Com isso elas passaram a desenvolver estratégias de marketing que minimizem
esses impactos ambientais. Os investimentos ambientais realizados pelas empresas
estdo cada vez mais atraindo a atencéo, ja que perceberam a importancia de manter
uma imagem “ambientalmente responsavel’, pois o0s resultados obtidos foram
positivos, assim como a sua ampliagao de aceitabilidade e legitimidade organizacional
(ZENONE, 2006).

Existe uma grande variedade de produtos no mercado que podem ser
chamados de ecoldgicos, tais como: produtos feitos de bens reciclados; produtos que
podem ser reciclados ou reutilizados; produtos eficientes que fazem alguma economia
como agua, energia ou combustivel, economizam investimentos e diminuem o
impacto ambiental; produtos que tenham embalagens ambientalmente responsaveis;
produtos organicos; servicos que alugam ou emprestam produtos; produtos que

tenham certificacdo ambiental (DIAS, 2012).
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4.4 Conceitos sobre comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor aborda muitos fatores que determinam
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias, tendo como objetivo satisfazer necessidades e
desejos (SOLOMON, 2011).

Dessa forma, seu ambito sdo processos cognitivos, motivacionais e emocionais
gue vao anteceder e suceder a obtencdo, consumo e a disposicdo de bens tangiveis
e intangiveis, produtos e servicos que conjugam materialidade com imaterialidade,
seja em maior ou menor grau (HAWKINS, 2007).

De acordo com Pinheiro et al (2011), a definicAo de comportamento do
consumidor é também considerada nos processos de compra toda a gama de
Impactos sociais e ambientais dos fen6menos de consumo em um sentido mais
amplo, dada uma importancia a responsabilidade social e ambiental para as praticas
de marketing e a gestdo das empresas como um todo. Sabendo da importancia da
preocupacdo ambiental nos dias atuais, seria miopia ndo inclui-la nas discussfes
sobre consumo.

O comportamento do consumidor passou a ser ambientalmente favoravel as
mudancas por produtos ecologicos, pois 0s mesmos trazem qualidade de vida a
sociedade, porque ndo proporcionam 0s mesmos danos que produtos ndo ecoldgicos
trazem. Ao perceberem essas mudancas, as empresas passaram a diferenciar e
valorizar o consumidor verde, procurando unir uma ética de forma mais racional e
justa, aos lucros que aumentaria com esse diferencial perante a concorréncia que nao
adotaram este método.

O estudo do comportamento do consumidor é extremamente importante para
os profissionais de marketing, por permitir que compreendam a geracao de valor para
0 consumidor, com o objetivo central de satisfacdo das necessidades e desejos dos
clientes. Compreender as necessidades e desejos dos clientes da o suporte
necessario para o profissional de marketing pensar melhor sobre o mercado com uma

Otica dos consumidores, evitando assim possiveis fracassos (PINHEIRO et al, 2011).
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4.5 Fatores que influenciam o processo de compra

O estudo do comportamento do consumidor € de extrema importancia ao
profissional de marketing, por ele pode-se tracar planejamentos estratégicos com
base nas caracteristicas individuais, socioculturais, situacionais e demograficas dos
consumidores que influenciam na decisdo de compra. Saber quem é o consumidor, 0
gue ele pensa, acredita, quais seus julgamentos acerca de si mesmo e dos outros,
sua posicdo na escala social, idade, renda, estilo de vida e como seus estimulos
reagem na hora da compra € indispensavel na busca para entende-lo.

Segundo Pinheiro et al (2011), este consumidor ndo pode ser Vvisto
isoladamente, pois 0 mesmo sofre influéncia de uma série de fatores que podem se
tornar decisivos na decisao de compra. Estes fatores podem ser agrupados em quatro
niveis: fatores psicoldgicos, socioculturais, situacionais, e demogréficos.

Os fatores psicoldgicos dizem respeito ao conjunto das func¢des cognitivas
(pensamentos), conativas (comportamento e afetivas (sentimentos) no processo da
compra, envolve o estudo da percepcéo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores,
crencas, motivacao, personalidade e estilo de vida dos consumidores. Nesse nivel, o
consumidor € estudado de maneira isolada, onde ele toma suas decisfes sempre por
base de suas caracteristicas psicoldgicas.

Os fatores socioculturais envolvem influéncia do grupo, familia, classe social e
da cultura e subculturas no comportamento ho momento da compra. Nesse nivel, o
consumidor ndo € mais visto como um individuo isolado, este passa a ser visto como
um ser social que reage e é transformado pelo contexto em que esta inserido.

Por este ser um processo social, existe grande influéncia de grupos humanos
sobre os individuos na hora da decisdo de compra. Estes individuos pertencem a
diversos grupos diferentes e sempre almejam participar de novos, 0 que explica a
grande influéncia social dobre os individuos no seu comportamento de consumo.
Dessa forma, os profissionais de marketing precisam entender que os consumidores
agem, em grande parte, em funcdo das regras compartilhadas por grupos, a fim de
conquistar sua insercao social.

Os fatores situacionais sofrem uma série de influéncias momentaneas e
circunstanciais na decisao de compra, como 0 ambiente da loja, displays nos pontos
de venda, organizacdo e sequéncia das prateleiras, posicdo dos produtos nas

gbndolas, entre outras. Esta € uma das areas em que a pesquisa sobre as acdes de
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compra mais cresce. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), estas influéncias

situacionais podem ser divididas em situacfes de compra, comunicagcao e uso.

A comunicacéao estabelecida com o consumidor também leva em consideracéo

aspectos situacionais. A forma como as midias sdo aplicadas pela empresa a partir

de estratégias tem um efeito muito significativo no comportamento de compra.

Segundo Merlo e Ceribeli (2014), existem basicamente trés fatores

demograficos que vao influenciar o comportamento do consumidor de maneira bem

significativa. S&o eles:

Género — Esse fator vai basicamente dividir grupos através do seu sexo. O
género é uma variavel que ira influenciar de forma direta as decisdes de compra
dos individuos em algumas situacfes. Segundo Nysveen, Perdersen e
Thorbjorsen (2005), os homens tendem a ser mais influenciados por questdes
extrinsecas e metas individualistas, que séo relacionadas com a autoafirmacéao
e sua necessidade de dominio, enquanto as mulheres normalmente tendem a
ser motivadas por questdes intrinsecas e metas sociais, que sdo relacionadas
com as promocdes interpessoais harmoniosas e sua necessidade de afiliacao;
Idade — A idade € uma variavel muito usada em segmenta¢cdes dos mercados,
ja que basicamente individuos com idades semelhantes, reproduzem padrfes
comportamentais bastante similares. Segundo Mowen e Minor (2003), com o
avanco da idade dos consumidores, seus valores, hébitos e preferéncias
tendem a sofrer muitas mudancas, muitas delas podem ser até previsiveis, as
mesmas que vao impactar diretamente no comportamento de compra e
padrbes de consumo individuais;

O Ciclo de vida familiar — Neste fator demografico, os padrées de consumo
sofrem influéncia e modificam-se a medida que os arranjos familiares dos
individuos sofrem modificagbes, sdo denominados arranjos familiares as
seguintes etapas: Jovem solteiro (sdo jovens cuja a renda ainda nédo é alta;
gastam muito com lazer e podem depender ou ndo dos pais), Recém-casados
(casais que casaram a pouco tempo e ainda ndo possuem filhos; gastam
bastante com moveis e eletrodomeésticos), Ninho cheio | (casais que possuem
filhos com até seis anos de idade; gastam muito com produtos infantis,
brinquedos e remédios), Ninho cheio Il (casais que possuem filhos entre seis e
doze anos de idade; gastam mais em servicos, tais como aula de idiomas, e

procuram por produtos com embalagens mais econdémicas), Ninho cheio I
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(casai com filhos que ja& ndo sdo mais criangas, mas que ainda sao
dependentes; gastam mais com educacdo dos filhos e compras de bens
duraveis considerados supérfluos), Ninho vazio | (casais mais velhos, cujos
filhos j& sairam de casa; existe uma situacdo financeira mais confortavel,
gastam mais com viagens e artigos de luxo), Ninho vazio Il (casais
aposentados, sem filhos em casa; renda mais baixa e maiores gastos com
medicamentos) e por fim o Sobrevivente solitario (vilvo(a) que necessita de
cuidados especiais, afeto e atencéo; gastos elevados em compras de
medicamentos). Estes fatores exercem influéncia sobre os consumidores no

momento da compra.

5 METODOLOGIA

5.1 Objeto de estudo

Os consumidores conscientes sdo aqueles que manifestam uma preocupacao
com o0 meio ambiente e passam a adotar um comportamento coerente com esses
valores, a partir dai passam a ser também chamados de consumidores verdes ou
ecologicos. Esses consumidores passam a preferir produtos e/ou servicos ecoldgicos
semelhantes aos tradicionais ou simplesmente ndo consomem produtos e/ou servigos

gue contaminam o ambiente.

5.2 Tipo de pesquisa e amostragem

A pesquisa em questdo foi de natureza bibliografica e exploratéria, jA que
colheu informagBes primérias e diretas que nunca foram explorados. As fontes dos
dados foram coletadas em alguns Supermercados da cidade de Formiga — MG, por
meio da pesquisa aplicada em seus consumidores, no que se diz respeito a
importancia do consumo ecoldgico e suas influéncias na decisdo de compra.

A amostragem definida na pesquisa foi realizada através de critérios nao-

probabilisticos por conveniéncia, sendo composto por 90 consumidores, ja que tal
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amostra é considerada satisfatoria ao cumprimento de analise e conclus@es relativas
a problematica.

A populacdo amostral ou amostra representa uma parte do universo
(populacdo), que é escolhida a partir de algum critério de representatividade
(VERGARA, 2007).

5.3 Instrumentos de coleta de dados

Para a coleta de dados foi aplicado um questionario estruturado contendo 13
guestbes de mudltipla escolha (pesquisa quantitativa). No questionario foram
abordadas perguntas relativas ao marketing verde, consumidor ecoldgico e
comportamento do consumidor diante as questdes ambientais, que contribuiram para
a proposta abordada na problematica do trabalho.

Segundo Chizzotti (2005), a pesquisa quantitativa é caracterizada como aquela
gue prevé a mensuracao das variaveis previamente estabelecidas, de forma a verificar
e explicar sua influéncia sobre as outras variaveis, mediante a andlise de incidéncia e

de correlacdes estatisticas.

5.4 Interpretacéo dos dados

Para Mcdaniel e Gates (2006), a finalidade da andlise de dados € interpretar
informacg@es coletadas e tirar conclusdes a partir disso, porém € necessario garantir
gue os questionarios sejam preenchidos e completados corretamente. Sendo assim,
€ preciso que os pesquisadores tenham certeza que os resultados refletem de fato
com as reais respostas dos consumidores.

Apés a aplicacdo da pesquisa de carater quantitativo, os dados coletados
através do questionério aplicado foram mensurados e analisados. A interpretacdo dos
dados coletados foi feita com o auxilio de mecanismos favoraveis a elaboracédo de
tabelas e/ou gréaficos, na utilizacdo de softwares, como por exemplo, Microsoft Office
Excel e Word. Por meio dessas ferramentas foi possivel obter melhor resultado na
interpretacdo por meio das tabula¢des dos dados colhidos, sendo possivel quantificar
informacodes precisas de resultados colhidos e comparar os resultados dos diferentes

supermercados estudados.
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Para analisar os resultados foram identificados os perfis dos consumidores, as
influéncias e o comportamento na hora da decisdo de compra, podendo assim
desenvolver possiveis acBes que poderdo ser adotadas por alguns dos

supermercados no futuro.

6.1 Identificar o perfil dos consumidores;

Os gquestionarios foram aplicados em 90 consumidores dos supermercados de
Formiga-MG, sendo 42% dos entrevistados do sexo masculino e 58% do sexo
feminino. De acordo com Kotler e Keller (2006), a mulher é vista como principal
consumidora de produtos e servigos, fazendo com que as empresas direcionem seus

servigos as necessidades desse publico.
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De acordo com o0 GRAF. 1, é possivel observar que 4% dos entrevistados tém
faixa etaria de 15 a 17 anos, 20% de 10 a 25 anos, 45% de 26 a 35 anos, 23% de 36
a 45 anos e 8% acima de 45 anos de idade. Pode-se analisar que a maioria dos
clientes dos Supermercados de Formiga — MG, possui faixa etaria de 26 a 35 anos,
porém existe também uma significante parcela de clientes com faixa etaria de 18 a 25
anos e 36 a 45 anos totalizando 43% dos clientes. Segundo Kotler e Armstrong (2003)
dao énfase a importancia de se conhecer a faixa etaria de seus consumidores, pois
0s gostos em relagdo aos bens e servigos sdo modificados de acordo com estagio de
vida das pessoas.

Grafico 1 - Faixa etéaria dos entrevistados

W 15a 17 anos
W18 a 25 anos
M 26 a 35 anos
W36 a 45 anos

M acima de 45 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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O GRAF. 2 mostra que a grande maioria dos consumidores dos supermercados
de pesquisados possuem uma renda entre 2 a 3 salarios minimos, representados por
45% dos entrevistados, 35% com renda entre 1 a 2 salarios, 14% disseram que
ganham entre 3 a 5 salérios e uma pequena parte de 6% afirmam possuir uma renda
acima de 5 salérios. Segundo Kotler e Armstrong (2003), a situacéo financeira da
pessoa vai afetar diretamente na sua decisdo de compra, isso se explica porque 0s

produtos e servicos comprados deverado condizer com sua renda disponivel.

Grafico 2 — Renda mensal dos entrevistados

B 1a2salérios
M 2 a 3 salérios
3 a5saldrios

M acima de 5 salarios

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Pode-se analisar no GRAF. 3 o grau de escolaridade dos entrevistados,
percebe-se que a grande maioria possui ensino médio completo, representados por
34%. Outra parte significativa da pesquisa foi representada pelos consumidores que
possuem ensino fundamental incompleto (21%), 17% possuem ensino médio
incompleto, 16% possuem ensino fundamental completo, 7% possuem ensino
superior incompleto, 3% possuem ensino superior completo e apenas 2% possuem
pos-graduacéo. Quanto ao grau de escolaridade Kotler e Keller (2006) mostram que
esse fator também exerce influéncia na hora da decisdo de compra, ja que cada nivel

de escolaridade representa preferéncias diversas.

Grafico 3 — Escolaridade dos entrevistados

B Fundamental incompleto
B Fundamental completo
B Médio incompleto

B Médio completo

M Superior incompleto

1 Superior completo

M Pos-graduacgdo

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

De acordo com o exposto, o perfil predominante identificado foi de mulheres
(58%) com idade entre 26 a 35 anos (45%), renda de 2 a 3 salarios (45%) e possuem

ensino médio completo (34%).
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6.2 Fatores que influenciam na decisdo de compra dos produtos ecolégicos

De acordo com a pesquisa, 0s entrevistados foram indagados sobre o consumo
de produtos ecoldgicos. 33% dos pesquisados afirmaram que compram
frequentemente os produtos por causa das preocupagdes ambientais. O momento que
0 pais esta vivendo traz mudancas no comportamento dos consumidores. Entretanto,
31% destacaram que ndo consomem os produtos por causa do preco alto. Percebe-
se uma falta de informacéo dos consumidores sobre o consumo dos produtos verdes,
reutilizagdo, reciclagem e reaproveitamento. Outros 19% dos entrevistados afirmam
consumir produtos ecoldgicos semanalmente e 17% consomem quinzenalmente.

Conforme visualizado no GRAF. 4.

Gréfico 4 — Frequéncia do consumo de produtos ecoldgicos

W Frequentemente
B Semanalmente
M Quinzenalmente

B N3o consumo

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com 0 GRAF. 5, é mostrada a influéncia dos produtos ecol6gicos na
decisdo de compra, com isso 14% dizem que sdo totalmente influenciados pelos
produtos ecoldgicos na sua decisdo de compra, 21% disseram que sao influenciados
parcialmente, 6% discordam parcialmente e 59% discordam totalmente da influéncia
dos produtos ecolégicos em sua decisdo de compra. Pode-se perceber entdo que
mais da metade afirmam nunca levar em consideracdo a questdo ecoldgica dos
produtos, isso pode ser justificado pelo fato da renda ter sido apontada por 59% dos
consumidores ndo ultrapassem 3 salarios. Segundo Dias (2010) afirma que a questao
do preco é levada em consideracéo, j& que esses produtos costumam ser mais caros

gue os semelhantes ndo ecoldgicos.

Gréafico 5 - Produtos ecoldgicos influenciam na decisdo de compra

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Percebe-se no GRAF. 6 que 34% dos entrevistados afirmam ter acesso aos
produtos ecoldgicos nos supermercados pesquisados. 15% disseram que tem acesso
semanalmente e 51% disseram que tem acesso apenas quinzenalmente. Pode-se
analisar que a maioria disse que ndo tem muito acesso aos produtos ecoldgicos nos
supermercados e isso pode ser explicado porque a grande maioria ndo se interessa
por estes produtos, as vezes nem chegando ao menos procura-los, ou talvez os

supermercados ndo estejam expondo de maneira adequada os produtos ecolégicos.

Gréfico 6 — Frequéncia do acesso aos produtos ecoldgicos nos Supermercados

B Frequentemente
B Semanalmente

M Quinzenalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Com relacdo a frequéncia que os produtos ecoldgicos sdo oferecidos pelos
supermercados, 21% concordam totalmente que os supermercados contribuem o
suficiente para que os consumidores se tornem ecologicos, 29% concordam
parcialmente, 23% discordaram parcialmente e 27% discordaram totalmente. Para
Ashley et al (2005), a variedade de produtos ecoldgicos € necesséaria para que 0
consumidor possa ter diversas escolhas. A partir dos dados obtidos pode-se perceber
gue os supermercados dispdem de certa forma de produtos suficientes para os

consumidores se tornarem ecolégicos.

Grafico 7 — Frequéncia em que os produtos ecoldgicos sdo oferecidos pelos

supermercados pesquisados para tornar o consumidor ecolégico

M Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Proposto a ideia de pagar um preco mais elevado por um produto ecoldgico,
percebe-se no GRAF. 8 que apenas 22% aceitariam pagar esse valor mais elevado,
34% concordaram parcialmente, 24% discordaram parcialmente e 20% discordaram
totalmente. Para Dias (2010), muitos consumidores agregam ao produto o preco
ecoldgico, o quanto estdo pagando pelos valores ambientais, e que muitos ndo estdo
dispostos ou simplesmente ndo tem condi¢cdes financeiras de pagar esse aumento de

preco.

Gréfico 8 — Pagar um preco mais elevado por produtos ecologicamente corretos

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
M Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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De acordo com o GRAF. 9, verifica-se que 31% dos entrevistados concordam
totalmente que os supermercados estejam de fato preocupados com o0 meio ambiente
ao adotarem praticas de marketing verde, 38% concordam parcialmente, 16%
discordam parcialmente e 15% discordam totalmente. Para Scarpinelli e Ragassi
(2003), a aplicacdo do marketing verde proporciona um diferencial a frente da
concorréncia e que algumas empresas estdo preocupadas apenas com o fator
econdbmico. Pode-se perceber, entdo, que alguns consumidores destes
supermercados acreditam que estéo utilizando o marketing verde apenas como um

diferencial e ndo porque estédo de fato preocupados com o meio ambiente.

Grafico 9 — Os supermercados ao adotarem préaticas de marketing verde estao

de fato preocupados com o meio ambiente na visdo dos consumidores

B Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Ao analisar o GRAF. 10, percebe-se que 15% dos entrevistados afirmam sofrer
alguma influéncia dos produtos ecolégicos na decisdo de compra, 54% disseram as
vezes e 31% disseram que nao sofrem nenhum tipo de influéncia em relacdo ao
consumo ecoldgico. Esses dados se justificam pelo fato dos consumidores possuirem

uma preocupacao ambiental, independentemente da situacéo financeira.

Grafico 10 — Influéncia dos produtos ecoldgicos na hora da decisdo de compra

B Sim
W As vezes

m Nao

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Ao analisar o GRAF. 11, percebe-se que o principal fator influenciavel na hora
da decisdo de compra é o preco com 69% dos entrevistados, 0 que remete
diretamente as condi¢Oes financeiras dos entrevistados, em seguida com 21% vem a
preocupagao ambiental, os quais se preocupam com questbes ambientais e nao
sofrem limita¢des financeiras e em ultimo com 10% deles sofrem influéncia social do

meio em que vivem.

Gréfico 11 — Fatores que exercem mais influéncia na hora da decisdo de

compra

M Preco
M Preocupagdo ambiental

M Influéncia social

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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E notdrio no GRAF. 12 que 13% dos entrevistados concordam totalmente que
0s supermercados contribuem para o consumo ecolégico, 57% concordam
parcialmente, 15% discordam parcialmente e 15% acham que o0s supermercados nao
contribuem para o consumo ecologico. Para Dias (2010), a preocupag¢ao com 0 meio

ambiente vem crescendo no meio empresarial e também entre os consumidores.

Grafico 12 — Contribuicdo dos supermercados para o consumo ecolégico

H Concordo totalmente
B Concordo parcialmente
m Discordo parcialmente

M Discordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

De acordo com o exposto, a maior parte dos respondentes afirmam consumir
frequentemente produtos ecolégicos (33%). Os consumidores pesquisados
informaram que nao sao influenciados pelos produtos no momento da deciséo de
compra (59%), outros apontaram ter acesso a estes produtos nos supermercados
guinzenalmente (51%), e ainda alguns respondentes concordam parcialmente quando
€ questionado se os supermercados oferecem produtos sustentaveis (29%). Estes
consumidores até concordariam parcialmente em pagar um pre¢go mais elevado por
estes produtos (34%) e também concordam parcialmente na preocupacdo dos
supermercados com o meio ambiente se adotarem mais praticas de marketing verde
(38%). Afirmaram também que, as vezes sofrem influéncia na decisdo de compra

(54%) e o fator que mais influencia é o preco (69%). Nesse sentido, a pesquisa revelou
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parcialmente que os supermercados contribuem para o consumo ecoldgico na cidade
de Formiga-MG (57%).

6.3 Sugerir acdes para melhorar as vendas de produtos ecoldgicos nos
supermercados estudados

Ao analisar os dados da pesquisa nota-se que muitos consumidores néo

conhecem sobre os produtos ecoldgicos. Pensando nisso, foram desenvolvidas trés

sugestdes de acdes de marketing verde para a aplicagdo nos supermercados

estudados. Sao elas:

Implementagcdo de uma goéndola ecoldgica nos supermercados — Essa
acdo além de promover os produtos ecolégicos, podem chamar a
atencdo dos consumidores para um “novo consumo”, despertando o
interesse para conhecer melhor esses produtos e provavelmente
conquistar novos clientes e fidelizando os clientes que de fato se
preocupam com questdes ambientais. Acredita-se que esta acao possa
ter resultados significativos no aumento do consumo ecolégico e na
conscientizacdo dos consumidores, além de ser uma acdo de baixo
custo para o supermercado;

Caixa sustentavel — Essa acao ira tratar dos residuos reciclaveis dos
produtos ja adquiridos pelos consumidores. Sera colocada uma caixa de
coleta destes materiais logo atras dos atendentes de caixa,
possibilitando que os clientes ja depositem todo o residuo reciclavel de
seus produtos, como por exemplo embalagens de plastico, caixas de
papel, entre outros. Acredita-se que além de conseguir coletar uma
grande quantidade de lixo reciclavel, os consumidores irdo ter mais
espaco e menos peso ao carregarem seus produtos, além de ser uma
acao relativamente de baixo custo para a empresa;

Promocdo de vendas — Essa acado trata-se de desenvolver uma
promocdo onde o cliente ao comprar produtos ecolégicos ganhara
pontos que futuramente poderdo ser trocados em vale-compras, todo
esse processo de cadastro e pontos serdo eletrénicos realizados no

momento da compra. Acredita-se que seja uma acdo de baixo custo,
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dependendo apenas de um bom gerenciamento de logistica para a

distribuicdo de pontos e vale-compras.

7 CONSIDERACOES FINAIS

E fato que as preocupacbes com 0 meio ambiente vém crescendo
significantemente cada vez mais, dentro de varios setores da sociedade e nas
empresas. Com a pesquisa realizada, pode-se perceber que os consumidores da
cidade de Formiga-MG, ndo estdo muito preocupados com as questdes ambientais.
Um grande desafio para as organizacbes e para a humanidade que é descobrir
caminhos sustentaveis. Essa atencdo € de extrema necessidade para uma empresa
nos dias atuais.

Nota-se com os resultados da pesquisa, que a maior parte dos consumidores
séo do sexo feminino com idade entre 23 a 35 anos e com salario médio entre 2 a 3
salarios. Os consumidores nao se sentem influenciados pelos produtos ecolégicos,
mas sao influenciados por outros fatores na hora da decisdo de compra, o principal
deles é o preco.

Percebe-se que os consumidores pesquisados consomem muito pouco
produtos ecologico e os mesmos sofrem pouca influéncia na hora da decisdo de
compras, analisando também que o acesso a estes produtos € minimo oferecido pelos
supermercados.

Com relacdo ao acesso dos produtos ecolégicos oferecidos pelos
supermercados, a pesquisa revelou que os consumidores tiveram duvidas se o que é
oferecido é o suficiente para tornar os consumidores ecolégicos. Os produtos
ecolégicos devem ser concebidos para satisfazer as preocupacgdes dos consumidores
ecolégicos que estado de fato preocupados com a preservacdo do meio ambiente.
Analisa-se que os supermercados deixam a desejar em relacdo aos produtos
ecologicos oferecidos pelos mesmos.

Os pesquisados se dividiram ao responderem se pagariam um preco mais
elevado pelos produtos ecoldgicos, mas a maioria afirma acreditar que se 0s
supermercados praticassem frequentemente o marketing verde realmente estarao

preocupados com o meio ambiente.
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Nosso pais possui um grande conjunto de dispositivos legais e de instrumentos
administrativos que cuidam da questio ambiental. E necessario apenas querer aplica-
los, disciplinando os atos dos cidadaos para desfrutar de um ambiente melhor e sadio.
Conclui-se, que depende apenas dos seres humanos cobrar das organizacdes essas
medidas de preservacdo ambiental. E um fato que se manter este cuidado nosso
maior patrimonio, o planeta, pode acabar.

Espera-se que, essa pesquisa possa ter uma continuagéo entre as diversas
empresas de Formiga — MG, afim de conscientizar a sociedade e as empresas a
importancia de oferecer produtos ecoldgicos. Acredita-se também que, essa pesquisa
possa ter contribuido para a compreensao da importancia do marketing verde e dos

produtos ecoldgicos em todos seus aspectos conceituais, metodoldgicos e praticos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO AO CLIENTE

CENTRO UNIVERSITARIO DE FORMIGA — UNIFOR-MG
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM MARKETING

Prezado entrevistado,

Esta pesquisa tem o intuito meramente académico, onde sera analisado o

comportamento ético e consciente do consumidor em determinados Supermercados na
cidade de Formiga — MG. Nao é necessario que se identifique, apenas forneca as
informacdes abordadas abaixo para que este trabalho seja efetivado. Grato pela sua
compreensdao e colaboracéo.

1-

Sexo
a.( ) Masculino
b.( ) Feminino

Faixa Etaria

a.( )De15a17 anos d.( ) De 36 a 45 anos
b.( ) De 18 a 25 anos e.( ) Acima de 45 anos
c.( ) De 26 a 35 anos

Renda Média

a.( ) De 1 a 2 salarios c.( ) De 3 a 5 salarios

b.( ) De 2 a 3 salarios d.( ) Acima de 5 salarios

Escolaridade

a.( ) Ensino fundamental incompleto e.( ) Ensino superior incompleto
b.( ) Ensino fundamental completo f.( ) Ensino superior completo
c.( ) Ensino médio incompleto g.( ) Pés-graduacéao

d.( ) Ensino médio completo

Vocé costuma consumir produtos ecologicamente corretos?
a.( ) Frequentemente c.( ) Quinzenalmente
b.( ) Semanalmente d.( ) Nao consumo

Os produtos e/ou servigcos ecologicamente corretos influenciam vocé na
decisdo de compra?

a.( ) Concordo totalmente c.( ) Discordo parcialmente

b.( ) Concordo parcialmente d.( ) Discordo totalmente

Com que frequéncia vocé tem acesso aos produtos ecologicamente corretos
no Supermercado?

a.( ) Frequentemente c.( ) Quinzenalmente

b.( ) Semanalmente

Vocé acha que os Supermercados fornecem produtos ecologicamente corretos
suficiente para que os clientes se tornem consumidores ecologicos?
a.( ) Concordo totalmente c.( ) Discordo parcialmente
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b.( ) Concordo parcialmente d.( ) Discordo totalmente

9- Se necesséario, vocé pagaria um valor mais elevado por produtos
ecologicamente corretos?
a.( ) Concordo totalmente c.( ) Discordo parcialmente
b.( ) Concordo parcialmente d.( ) Discordo totalmente

10- Se os supermercados adotarem mais praticas de marketing verde, vocé
acredita que eles estejam de fato preocupados com o meio ambiente?
a.( ) Concordo totalmente c.( ) Discordo parcialmente
b.( ) Concordo parcialmente d.( ) Discordo totalmente

11-Na hora da decisdo de compra vocé sofre algum tipo de influéncia que leva ao
consumo ecologicamente correto?
a.( ) Sim c.( ) Néao
b.( ) As vezes

12- Se sua resposta na pergunta anterior foi “sim”, qual desses fatores exercem
mais influéncia?
a.( ) Preco
b.( ) Preocupacédo ambiental
c.( ) Influéncia social
d.( ) Outro:

13- Na sua opinido, o Supermercado X contribui para o consumo ecologicamente
correto na cidade de Formiga — MG?
a.( ) Concordo totalmente c.( ) Discordo parcialmente
b.( ) Concordo parcialmente d.( ) Discordo totalmente

Obrigado pela sua participacao!



