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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo entender se o consumidor do Rio de Janeiro (incluindo
habitantes dos municipios da Regido Metropolitana) toma sua decisdo de compra com base na
presenca de selos verdes nos produtos. Para isso foi realizada uma pesquisa descritiva,
utilizando como meio um levantamento, com a coleta de dados realizada a partir de um
questionario online. Dentre os fatores que influenciam a decisdo de compra, a pesquisa indicou
que o “preco” ¢ fator mais relevante e que ele tem a capacidade de atrapalhar escolhas
ambientalmente corretas, mesmo que a maioria das pessoas busquem consumir de empresas
que se preocupam com o meio ambiente. Ademais, os resultados sugerem que os selos verdes
ndo podem ser considerados como uma ferramenta eficiente na avaliagdo de alternativas dentro
do processo de decisdo do consumidor, uma vez que a maioria das pessoas nao reparam ou sao
indiferentes a presenca deles. Apesar disso, os selos verdes sdo avaliados como confiaveis tanto
entre os que conheciam quanto entre os que ndo conheciam o termo. Com esses dados foi
possivel concluir que os selos verdes tém influéncia fraca na decisdo de compra do consumidor
e que ha fatores mais decisivos como o preco. Além disso, essa influéncia ¢ mais relevante e
tem menos peso do fator prego entre um publico mais restrito, que € das pessoas que conhecem
o termo e consideram importante comprar produtos de empresas que demonstram preocupagao

com 0 meio ambiente.

Palavras-chave: Selos Verdes; Marketing Verde; Comportamento do Consumidor;

Greenwashing.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, as relagdes de troca entre as empresas € os consumidores estao
passando por transformacdes em todos os seus aspectos. Anteriormente, o fluxo de inovagao
era vertical, iniciava dentro das empresas e partia em direcdo ao mercado consumidor. Com
isso, as empresas investiam fortemente em pesquisa e desenvolvimento. No entanto, esses
recursos se mostraram insuficientes para alcancar a velocidade com que as transformagdes
ocorriam no mercado (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Percebendo essas
mudangas, a empresa Procter & Gamble (P&G), no inicio de 2000, transformou a sua forma de
fazer pesquisa e desenvolvimento e passou a usar um modelo de conexdo e desenvolvimento,
no qual a empresa depende de fontes externas para ideias que serdo comercializadas usando os
recursos da empresa. A partir desse novo modelo, as trocas passaram a se tornar mais
horizontais e com isso, a empresa comecou a ser dependente das fontes externas a empresa para
obter ideias (KOTLER; KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017).

De maneira similar, no passado, as teorias que orientavam a compreensdo das
organizagdes eram mecanicistas e ndo abrangiam as interagdes entre ambiente interno e externo.
A partir da década de 1940, a abordagem sistémica da sociedade gerou uma nova forma de
conceber o mundo e, com isso, essa teoria trouxe a percep¢ao do mundo como parte de um todo
e ndo mais como partes isoladas e processos parciais. Assim, as organiza¢des passaram a ser
percebidas como sistemas abertos que importam energia do ambiente externo, transformam o
que recebem em produtos e servigos e, em seguida, os exportam de volta para o ambiente
externo (VIEIRA et al., 2012).

Com isso, atualmente, a andlise do ambiente externo ¢ relevante para as empresas e
compde uma das etapas usadas para o desenvolvimento de estratégias e planos de marketing.
Ela faz parte da avaliagdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, conhecida
como andlise SWOT (do inglés: strengths, weaknesses, opportunities, threats). Dessas, as
oportunidades e ameacas fazem parte do ambiente externo e as unidades de negdcios precisam
monitorar as for¢gas macroambientais e os fatores microambientais. No contexto da anélise do
macroambiente, para serem bem-sucedidas, as empresas precisam reconhecer as necessidades
¢ as tendéncias nao atendidas no mercado (KOTLER; KELLER, 2012). Visto isso, a defini¢ao
de tendéncia pode ser entendida como: “um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com
certa forca e estabilidade, mais previsivel e duradoura do que um modismo; as tendéncias
revelam como serd o futuro e podem prover dire¢do estratégica” (KOTLER; KELLER, 2012,
p.76).
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Dentre as demandas que sdo tendéncias entre os consumidores, inclusive no Brasil, esta
a preocupacdo com as mudancas climaticas. Isso ¢ retratado no relatério de uma pesquisa
realizada em duas etapas, em 2020 e em 2021 pelo IPEC-Inteligéncia (2022), que mostrou que
os brasileiros consideram o tema aquecimento global importante. Os numeros mostram que
78% dos entrevistados em 2020 consideravam o tema como muito importante e o percentual
subiu para 81% da populagdo em 2021. O relatdrio mostra ainda que a importancia dada a esse
tema aumenta entre as pessoas com maior escolaridade e classe social e menores faixas etarias.

Esse estudo mostra que as preocupagdes ambientais das pessoas t€ém modificado a forma
com a qual diversas empresas fazem negocios. Por isso, algumas empresas estdo assumindo
compromissos como, por exemplo, o da Walt Disney Corp., de neutralizar as suas emissdes de
carbono (KOTLER; KELLER, 2012). A¢gdes como essa sdo conhecidas como marketing verde
ou marketing ambiental, que “compreende a promoc¢ao dos produtos e dos servigos que nao
causem danos ambientais e que atendam os desejos dos seus consumidores” (ATALANIO,
2022, p.41). Uma das principais formas de comunicacdo de marketing verde ¢ a partir do uso
dos selos de certificacdo ambiental, conhecidos como selos verdes, que sdo oriundos de
programas de rotulagem ambiental e tem como objetivo dar credibilidade na qualidade
ecoldgica e socioambiental de um produto, a partir de comprovagdes periddicas (ADREOLI;
LIMA; PREARO, 2017).

No que diz respeito aos fatores motivadores, a Teoria de Herzberg ¢ uma das teorias
usadas para entender a motivacao de compra do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012). Nela,
h4 dois fatores: os higiénicos, que causam insatisfagdo e os motivacionais, que causam
satisfagdo. A teoria afirma que a ausé€ncia de fatores que causam insatisfacdo nio ¢ suficiente
para motivar a compra, ¢ necessario que os elementos motivacionais estejam presentes
(VIEIRA et al., 2012). Além disso, os valores e a forma como as pessoas vivem influenciam o
comportamento do consumidor. Visto isso, um estilo de vida é o padrao de comportamentos de
uma pessoa, seus interesses, atividade e opinides. Com isso, hd pessoas que tém a preocupacao
com o0 meio ambiente como estilo de vida e buscam produtos que sejam fabricados de forma
sustentavel (KOTLER; KELLER, 2012). Assim, para elas a auséncia de preocupacdo ambiental
pelas empresas pode ser vista como um fator que causa insatisfagao.

Neste sentido, considerando os motivos que influenciam o comportamento do
consumidor, o marketing verde e o uso de selos verdes pelas empresas, a pergunta deste trabalho
de pesquisa ¢: Qual a influéncia dos selos verdes na decisdo de compra dos consumidores do

Rio de Janeiro?
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1.1  OBJETIVOS

O objetivo principal da pesquisa ¢ entender se o consumidor do Rio de Janeiro, incluindo
outros municipios da Regido Metropolitana, toma sua decisdo de compra a partir da presenca
dos selos verdes nos produtos.

Os objetivos especificos sdo:

a) Investigar se o consumidor do Rio de Janeiro conhece os principais selos verde usados
pelas empresas;

b) Entender se o consumidor atribui confianga e credibilidade a esses selos verdes;

c) Avaliar o nivel de facilidade/dificuldade que os consumidores cariocas encontram para

obter informacdes sobre o selo verde das empresas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho de pesquisa se justifica porque as questdes ambientais e as mudancas
climaticas sdo temas atuais e de relevancia para o Brasil e para o mundo. Esse argumento ¢
corroborado pela pesquisa IPEC-Inteligéncia (2022), que aponta que 61% dos respondentes,
tanto em 2020 quanto em 2021, afirmaram que se preocupam muito com o meio ambiente (o
percentual foi igual nos dois anos). Outro resultado importante dessa pesquisa ¢ que 37% dos
brasileiros consideram que os governos sao os principais responsaveis por resolver o problema
das mudancas climaticas; entretanto, 32% consideram as empresas e industrias sdo
responsaveis, sendo que 24% atribuem essa responsabilidade aos cidaddos e 4% as
Organiza¢des Sem Fins Lucrativos, em ambos os anos avaliados. Além disso, a pesquisa
perguntou se os respondentes tomam alguma atitude para contribuir com a preservacao do meio
ambiente e 74% afirmaram que costumavam separar lixo para reciclagem em 2020 e 75% em
2021; e 58% dos entrevistados responderam que deixaram de comprar ou usar algum produto
que prejudica o meio ambiente em 2020 e 59% em 2021. Desta forma, a pesquisa indica que o
consumidor se preocupa com a questdo ambiental a ponto de tomar atitudes para preservar o
meio ambiente.

Assim, escolher produtos que sdo menos prejudiciais a0 meio ambiente também ¢ uma
preocupagdo das pessoas enquanto consumidores. Neste sentido, o ambientalismo corporativo
reconhece que ¢ necessario integrar as questdes ambientais no planejamento estratégico das
empresas (KOTLER; KOLLER, 2012). Por este motivo, as empresas usam os selos verdes para

comunicar que buscam eliminar os impactos negativos que suas operagdes podem causar no
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meio ambiente e a certificagdo tem o dever de garantir que a empresa atue de forma sustentavel
(LEMA AMBIENTAL, 2021). Desta forma, ¢ importante entender a percep¢do dos
consumidores com relagdo a esses selos.

Andreoli et al (2021) afirma que houve uma boa avaliacdo dos produtos que expoe selos
verdes nas embalagens, porém, ha pouco conhecimento prévio da parte dos consumidores sobre
este assunto (ANDREOLI et al., 2021). Entretanto, hd uma expectativa positiva com relagdo ao
uso de selos no futuro, no qual eles podem ser vistos como um diferencial competitivo capaz
de influenciar as decisdes de compra (ANDREOLI et al., 2021). Os consumidores estdo
cada vez mais interessados em produtos organicos, ambientalmente sustentaveis e preocupados
com o bem-estar animal e isso ¢ mostrado na pesquisa da CNI (2022). Nela, 50% dos
entrevistados verificam sempre ou na maioria das vezes se o produto que vai adquirir foi
produzido de forma ambientalmente sustentavel. Ademais, a preocupacdo dos consumidores
sobre a origem sustentavel do produto aumentou, uma vez que o percentual de pessoas que se
preocupavam com a origem sustentdvel do produto em 2019 era de 38%. Outra informacao
importante ¢ que, para 66% dos entrevistados, ¢ dificil encontrar produtos ambientalmente
sustentaveis. Desta forma, o uso dos selos para verificar a confiabilidade do compromisso
ambiental se torna cada vez mais importante e, consequentemente, cresce sua relevancia para a

decisdo de compra do consumidor.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O conhecimento sobre as caracteristicas do consumidor ¢ fundamental em diversas
aplicagdes de marketing, como a definicdo do mercado para um produto ou a decisdo de quais
estratégias usar para determinado grupo de consumidores. Estes podem ser influenciados tanto
por fatores fisicos como formato e cor de embalagem quanto por fatores mais sutis como o
simbolismo usado no nome de uma marca. Desta forma, as opinides e desejos sdo resultado do
mundo que cerca o consumidor (SOLOMON, 2016).

O comportamento do consumidor abrange os estudos de individuos, grupos ou
organizagdes € 0 processo que eles usam para selecionar produtos, servigos, experiéncias ou
ideias para satisfazer suas necessidades e o impacto que esses processos causam no consumidor
e na sociedade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). No mesmo sentido, Kotler ¢
Keller (2012) definem o comportamento do consumidor como o estudo da sobre o0 modo que
os individuos, grupos e organizagdes escolhem, compram, usam e descartam bens, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer seus desejos e necessidades.

Solomon (2016) ressalta que o comportamento de compra do consumidor ¢ um
processo continuo e vai além do momento da compra ser efetivada. Segundo o autor, a troca,
no qual as organizagdes ou pessoas dao e recebem algo de valor ¢ fundamental no marketing e
inclui questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra. As questdes
abordadas em cada estagio, na perspectiva do consumidor e dos profissionais de marketing,

estdo descritas na imagem abaixo.
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Figura 1 - Estagios do processo de consumo

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata Como as atitudes do consumidor
QUESTOES que precisa de um produto? ¢ > sio formadas e/ou modificadas?
PRE-COMPRA Quais s40 as melhores fontes de informagao para Que pistas os consumidores utilizam para
saber mais sobre outras opgdes? identificar quais produtos sdo superiores aos outros?
QUESTOES A aquisigo de um produto € uma experiéncia De que forma os fatores situacionais, como
DE COMPRA estressante ou agradavel? 0 que a compra —> falta de tempo ou os mostruarios das lojas,
diz sobre o consumidor? afetam a decisdo de compra do consumidor?
0 que determina se um consumidor
O praduto ta satishagdo e ficara satisfeito com um produto
QUESTOES dsgnpenha ':d fung‘;i pre'tendma? vl ki
POS-COMPRA SN0 D £ e, ¢ » Essa pessoa conta aos outros sobre suas
descartado e quais s30 as consequéncias eriénci ki & Tl i
desse ato para o meio ambiente? Sy il

as decisdes de compra deles?

Fonte: Solomon (2016, p.7)

2.1.1 Processo de decisao do consumidor

Em alguns momentos o processo de tomada de decisdo ¢ quase automatico e parece
que as decisdes sdo feitas com poucas informag¢des ou com base em emog¢des. Em outras
ocasides, essa tarefa pode se tornar mais trabalhosa, durando dias e até semanas levando o
consumidor a ponderar cuidadosamente os prés e os contras das diferentes opgdes
(SOLOMON, 2016).

O consumidor passa por diversas situagdes na vida e ¢ dificil padronizar um processo
complexo como o comportamento do consumidor, no entanto ha modelos que buscam explicar
o processo de decisdo de compra. Dentro da perspectiva de uma tomada de decisdo cognitiva,
o processo pode ser dividido nas etapas: reconhecimento do problema, busca de informagdes,

avaliagdo de alternativas, escolha do produto e avaliagdo p6s-compra (SOLOMON, 2016).

° Reconhecimento do problema

De acordo com Pinheiro et al. (2011), o reconhecimento do problema ocorre quando a
pessoa toma conhecimento de que ha uma distancia entre as situagdes que a deixam confortavel
e arealidade. A partir disso, ocorre uma sensa¢do de desconforto que desencadeia um processo
decisério com o objetivo de voltar ao estado de equilibrio. Kotler e Keller (2012) afirmam que
a etapa de reconhecimento do problema ocorre devido a estimulos tanto internos quanto

externos. No caso dos estimulos internos, as necessidades bdsicas da pessoa se tornam
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conscientes e viram um impulso. J& no segundo caso, a pessoa recebe um estimulo como uma
propaganda, que a leva a pensar sobre a possibilidade de fazer uma compra. Solomon (2016)
explica que essa etapa ocorre com os compradores iniciais, no “funil superior”, quando hd uma

grande diferenga entre nosso estado e o estado que desejamos alcangar.

° Busca de informagoes

Apds reconhecer o problema, é necessario buscar informagdes para resolvé-lo e é nesse
momento que ocorre a busca de informagdes, na qual o consumidor pesquisa os dados
necessarios para tomar uma boa decisao (SOLOMON, 2016). Na busca de informagdes, os
consumidores buscam uma quantidade limitada delas. Ha dois niveis de interesse: o estado de
busca moderado (ou aten¢do elevada), no qual a pessoa se mostra receptiva a receber
informagdes sobre um produto. No outro estado, a pessoa busca as informagdes de forma ativa,
seja visitando lojas, procurando na internet ou conversando com amigos. Apesar disso,
geralmente o consumidor recebe a maior parte das informacdes de fontes comerciais, no
entanto, as informagdes mais efetivas sdo de fontes independentes, como outras pessoas, como
por exemplo (KOTLER; KELLER, 2012).

Ja Pinheiro et al. (2011) afirmam que nessa etapa ha uma fase inicial de buscar,
ativando a memoéria e experiéncias anteriores, que ¢ eficiente para produtos comprados com
frequéncia. A outra alternativa ¢ a busca externa por informagdes a partir de fontes pessoas,
como amigos e parentes; fontes publicas, como Associa¢do Brasileira de Defesa do
Consumidor; ou fontes instituidas pelo pessoal de marketing, como degustacdo em pontos de
venda. Solomon (2016) explica que, em geral, a busca por informacdes ¢ maior quando a
compra ¢ importante, quando ¢ facil de obter informagdes relevantes e quando hé necessidade
de obter mais informagdes. Além disso, normalmente os jovens com nivel educacional maior e
as mulheres pesquisam mais.

E importante destacar o papel das redes sociais nesta etapa de busca de informacdes,
pois apesar da pesquisa geralmente inicial nos buscadores como Google, 40% dos
consumidores continuam buscando informagdes nas redes sociais com o objetivo de obter a

avalia¢do dos usudrios para a categoria de produtos pesquisados (SOLOMON, 2016).

° Avaliacdo das alternativas
Durante a avaliacdo das alternativas, o consumidor processa as informagdes que
recebeu para formar uma opinido. Na avaliagdo, ele busca satisfazer uma necessidade e cada

produto possui um conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar beneficios.
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Assim, ¢ possivel prestar mais aten¢do nos atributos que oferecem os beneficios que o
consumidor busca (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Solomon (2016), Dentre os critérios usados para avaliacao das alternativas estdo
os atributos determinantes, que sdo as caracteristicas que realmente usamos para considerar as
diferentes opcdes. O autor descreve as regras para fazer essa decisdo, sdo elas: a regra lexical,
no qual o consumidor seleciona a melhor marca no atributo que considera mais importante.Ja
na regra de eliminagdo por aspectos, o comprador também avalia a marca pelo atributo mais
importante, mas estabelece pontos de cortes especificos, como ter a op¢do de timer numa
televisdo e isso ¢ decisivo para sua escolha. Por fim, na regra conjuntiva a avaliacdo ¢ feita a
partir da marca, como no processo de eliminagdo por aspectos, a partir do qual sdo usados
pontes de corte para cada atributo e a marca so sera escolhida se satisfizer todos os atributos.

Se nenhuma marca atingir o ponto de corte, a escolha pode ser postergada ou a regra pode ser

alterada (SOLOMON, 2016).

° Escolha do produto

Na etapa de decisdo de compra, o consumidor cria suas preferéncias entre as marcas
que estdo no seu conjunto de escolha e entdo formam uma intencdo de compras as suas marcas
preferidas. Com isso, ele pode formar sua inten¢cdo baseada em cinco subdivisdes: por marca,
por vendedor, por quantidade, por ocasido ou por forma de pagamento (KOTLER; KELLER,
2012). Por outro lado, Pinheiro et al. (2021) afirma que sdo trés escolhas para tomar a decisao

de compra: de quem comprar, quando comprar e como pagar.

° Avaliagdo pds-compra

Por fim, no pds a compra, o consumidor recebe comunicacdes de marketing que
reforcem a sensacdo de que ele fez a escolha certa. Isso ocorre porque a satisfagdo ¢ gerada pela
proximidade entre as suas expectativas e o valor percebido no produto. Quanto maior essa
diferenga, maior serd a insatisfacdo do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).

Solomon (2016) Afirma que o verdadeiro teste do processo de tomada de decisdo
ocorre se o consumidor fica feliz com a opgdo feita depois de passar por todos os estagios de
tomada de decisdo. Assim, a avaliagdo pds-compra serve para fechar esse ciclo e ocorre quando
o produto ou servigo escolhido atende ou supera as expectativas. Essa etapa ¢ essencial para a

defini¢cdo do comportamento futuro do consumidor (SOLOMON, 2016).
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2.1.2 Fatores que influenciam a decisdo de compra

O comportamento de compra do consumidor recebe influéncias de diversos fatores que
podem ser agrupados em fatores pessoais, sociais, culturais e psicologicos. Desses fatores, os

mais relevantes para a decisdo do consumidor sdo os culturais (KOTLER; KELLER, 2012).

e Fatores pessoais

Caracteristicas pessoais como idade, tracos de personalidade, fase de vida, autoimagens
fazem parte de fatores pessoais que afetam as decisdes do consumidor. Momentos como
casamento, nascimento dos filhos e aposentadoria, por exemplo, exercem influéncia no
comportamento de compra. Dentre os fatores pessoais, a personalidade, ou seja, o conjunto de
tracos psicoldgicos que resultam em reagdes relativamente coerentes a um estimulo e
autoimagem sao muito relevantes. Nao sdo apenas os consumidores que tém personalidade, ha
também a chamada personalidade de marca, que ¢ o conjunto de caracteristicas humanas que
podem ser associadas a uma marca. Esse ¢ um fator importante, pois os consumidores
costumam escolher marcas coerentes a sua autoimagem real, que € como a pessoa se vé ou com

sua autoimagem ideal, que € como ela gostaria de se ver (KOTLER; KELLER, 2012).

A autoimagem ¢ definida como a totalidade dos pensamentos e sentimentos de
individuo em relagdo a si mesmo como objeto. Constitui a percepgdo e os sentimentos
de um individuo em relagdo a si mesmo. Em outras palavras, sua auto-imagem ¢
composta das atitudes que vocé tem em relagdo a si mesmo. (HAWKINS;

MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p.248)

A autoimagem ¢ um fator essencial na decisdo de compra do consumidor, de tal forma
que os profissionais de marketing se esforcam para criar uma imagem dos produtos que seja
compativel ao comprador. Assim: “muitos consumidores véem a si mesmos como
ambientalistas. Empresas e produtos que criem uma imagem de preocupacdo ou de serem bons
para o meio ambiente provavelmente serdo apoiados por esses consumidores” (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p.251).

Outro ponto relevante € o estilo de vida e valores das pessoas, sendo o estilo de vida um
padrdo de atividades, interesses e opinides que representam as pessoas interagindo com seu
ambiente. LOHAS, acronimo de lifestyles of health and sustainability, que em portugués

significa estilos de vida com satde e sustentabilidade, ¢ um termo usado para descrever
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consumidores que sdo preocupados com o meio ambiente, que investem na propria saude e

buscam produtos fabricados de forma sustentavel (KOTLER; KELLER, 2012).

e Fatores sociais

Kotler e Keller (2012) descrevem outro fator importante para o comportamento do
consumidor, que ¢ o fator social. Assim, o consumidor ¢ influenciado por fatores como grupo
de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de referéncia sdo grupos usados pelas
pessoas como base para seu comportamento e, assim, possuem influéncia direta sobre o
comportamento de uma pessoa (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Para Pinheiro
et al. (2011) os individuos pertencem a muitos grupos e desejam participar de outros e a
interagdo social influencia suas agdes de compra. Ademais, o poder de influéncia de grupos
sobre as pessoas ¢ um exemplo de poder social, que ¢ a capacidade de persuadir que grupos ou
até individuos tém sobre seus pares na regulacdo dos comportamentos. Com isso, 0s grupos se
tornam um parametro para comparagdo para seus integrantes e para aqueles que desejam

pertencer a ele (PINHEIRO et al., 2011).

e Fatores culturais

Os fatores como cultura, subcultura e classe social tém uma grande influéncia no
comportamento das pessoas (KOTLER; KELLER, 2012). Cultura é: “um conjunto complexo
que inclui o conhecimento, as crengas, as artes, as leis, a moral, os costumes e quaisquer outros
habitos e capacidades adquiridos pelos seres humanos como participantes da sociedade”
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p. 31 e 32). A cultura desempenha fung¢des
normativa e avaliativa na vida de uma pessoa. Desta forma, ela serve de padrdo para orientagao
e comparacao dos comportamentos dos membros de uma sociedade. Assim, os desvios de
conduta s3o motivo para a puni¢do por meio de sancao social (PINHEIRO et al., 2011).

Cada cultura ¢ composta por suas subculturas que criam identificagcdes sociais mais
especificas em seus membros, sdo elas as nacionalidades, religides, grupos raciais e as regioes
geograficas (KOTLER; KELLER, 2012).

Outro fator cultural ¢ a classe social, que ¢ uma forma de ordenar a sociedade que usa
como indicadores o poder aquisitivo, escolaridade e ocupagdo e ¢ um dos fatores culturais que

influenciam o consumo dentro de uma classe social (PINHEIRO et al., 2011).

e Fatores psicologicos
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Para Kotler e Keller (2012), quatro fatores psicologicos influenciam a reagdo do
consumidor aos estimulos de marketing: motivacdo, percepgdo, aprendizagem e memoria. A
motivacdo se refere aos processos que fazem com que as pessoas se comportem da forma que
elas agem e ocorre quando uma necessidade ¢ despertada e o consumidor deseja satisfazé-la
(SOLOMON, 2016).

Para Kotler e Keller (2012), todas as pessoas possuem necessidades, sendo algumas
fisioloégicas, como sede e fome, e outras psicoldogicas como como necessidade de
reconhecimento ou integra¢do. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcan¢a um
nivel grande o suficiente para gerar uma agdo. Para os autores, as principais teorias
motivacionais sao trés:

e Teoria de Freud, que afirma que as forcas psicoldgicas que afetam o comportamento
das pessoas sdo inconscientes e ninguém consegue entender as proprias motivagoes por
completo;

e Teoria de Maslow afirma que as pessoas sdo motivadas por necessidades diferentes em
momentos distintos e que as necessidades humanas estdo dispostas em uma hierarquia,
da mais urgente para a menos urgente, na ordem: necessidade fisiologica, necessidade
de seguranca, necessidades sociais, necessidade de estima e necessidade de
autorrealizagdo. Assim, as necessidades mais importantes sdo realizadas primeiro e,
somente buscam satisfazer a proxima necessidade uma vez que a anterior foi satisfeita.

e Teoria de Herzberg, conhecida como a teoria de dois fatores, que diferenciam os fatores
que causam insatisfacdo dos fatores que causam satisfagdo. Assim, a auséncia de
insatisfatores ndo sdo suficientes para motivar a compra € o que causa a motivagao de
compra ¢ a presenga dos fatores que causam satisfagao.

A percepgdo ¢ o processo no qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informagdes recebidas com o intuito de gerar uma imagem significativa do mundo. No
marketing, as percep¢des sdo mais importantes que a realidade uma vez que elas afetam o
comportamento do consumidor. A percep¢do depende tanto de estimulos fisicos quanto do
efeito deles com o ambiente e das condi¢des internas de cada pessoa, assim os individuos agem
de formas diferentes ao mesmo estimulo (KOTLER; KELLER, 2012).

A aprendizagem sdo as mudangas no comportamento de um individuos devido a
experiéncia e surge da interacao entre os impulsos, estimulos, sinais, respostas e refor¢os. Outro
fator importante sdo as emogdes porque a reacao dos consumidores ndo sdo puramente racionais

e sdo afetadas por emocgdes e sentimentos (KOTLER; KELLER, 2012).



20

Por fim, ainda de acordo com Kotler e Keller (2012) a memédria ¢ um processo
construtivo porque as pessoas ndo conseguem lembrar os fatos por completo e com exatiddo e
sim com lacunas que sdo preenchidas com base na experiéncia de cada individuo. Ela pode ser
divida em memoria de curto prazo, que ¢ temporaria € com uma quantidade de informagdes
limitadas, e a memoria de longo prazo, que ¢ mais permanente e ilimitada, onde todas as
experiéncias acumuladas ao longo da vida ficam armazenadas.

A memoria de longo prazo ¢ baseada no modelo de memoria de rede associativa, em
que ela ¢ estruturada em uma série de nos e ligagdes. Os nds sdo as informagdes que se conectam
através de ligagcdes com varias intensidades. Quando um no ¢ ativado por informagdes internas
ou externas, outros nds também sdo ativados, caso haja uma associagdo forte entre eles. Este
modelo explica o conhecimento de marca pelo consumidor, que pode ser entendido como um

nd na memoria, que possui diversas associagdes conectadas (KOTLER; KELLER, 2012).

2.2 DISCUSSOES SOBRE MUDANCAS CLIMATICAS

Para Dias (2019) os 200 ultimos anos foram um periodo no qual o problema ambiental
se intensificou em decorréncia da industrializacdo e do aumento da interven¢do humana. Esse
processo teve como resposta o surgimento de movimentos de pessoas buscando impedir a
destrui¢ao do planeta. Com isso, a questdo ambiental passou a ser topico relevante para
Governos, empresas, meio académico e para sociedade em geral. O primeiro grande marco na
preocupagdo com o meio ambiente ocorreu no ano de 1962, em que foi langado o livro Silent
Spring, que em portugués significa “primavera silenciosa”, e expunha os perigos do inseticida
DDT. Apos o livro, os primeiros encontros internacionais para debater o tema comegaram a
acontecer em 1968. A partir da década de 1970, ocorreram diversos encontros internacionais
no qual as mudangas climéaticas foram o tema e, com isso, documentos € normas comegaram a
ser definidas para serem adotadas pelas pessoas e organizagdes (DIAS, 2019).

Assim, de acordo com o blog da consultoria Etica Ambiental (s.d.), eventos e
conferéncias climaticas mundiais se tornaram frequentes, dentre eles, alguns se destacaram,
como:

e a Conferéncia de Estocolmo, realizada pela ONU na Suécia em 1972 e gerou
uma declaragdo com 26 principios sobre desenvolvimento sustentavel e meio

ambiente;
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e a Primeira Conferéncia Mundial do Clima, realizada na Suica em 1979, que
organizou grupos para analisar informacdes sobre o clima e as mudancas
climaticas;

e a ECO0-92, no Rio de Janeiro em 1992, nela foi pedido aos governos do mundo
que considerassem o impacto ambiental das suas decisdes e foi defendida a ideia
de que os padrdes de consumo e produgdo industrial fossem revistos, atentando
para o impacto ambiental;

e a Cupula Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentdvel (Rio + 10), dez anos
apos a ECO-92, em Joanesburgo, onde ocorreu a reafirmagao dos Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio (ODM);

e a Rio + 20, que ocorreu no Rio de Janeiro, na qual foi feita a avaliacdo das
politicas ambientais adotadas até o momento e a producdo de um documento

onde foram reafirmados varios compromissos.

Além dessas, a Conferéncia das Partes (COP) ocorre todos os anos com representantes
de varios paises e com o objetivo de debater as mudancas climaticas. Dentre os destaques esta
a COP3, que ocorreu em 1997 no Japao, na qual foi criado o protocolo de Kyoto, em que foram
estabelecidas metas para reduzir a emissdo de gases de efeito estufa, principalmente por pelos
paises industrializados (SENADO FEDERAL; [s.d.]). Outro destaque foi a COP 21, na qual foi
aprovado um acordo, conhecido como Acordo de Paris, com o objetivo de reduzir a emissdo de
gases de efeito estufa e manter o aumento da temperatura global em menos de 2°C acima dos
niveis pré-industriais e realizar esfor¢os para que esse aumento tenha o limite de 1,5°C acima
dos niveis pré-industriais (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE; [20167]).

Além dos eventos climaticos, no ano de 1983 a Assembleia Geral da ONU criou a
Comissao Mundial sobre 0 Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento (CNUMAD) ¢ com isso foi
criada uma agenda global para mudanca (DIAS, 2019). Outro aspecto relevante para o
crescimento do conhecimento sobre esse tema foi a atuacao exercida pelas ONGs. Uma vez que

elas:

formam atualmente grupos de pressdo em todos os niveis de organizagao politica da
sociedade: municipal, estadual e nacional; e com atuagdo destacada em termos
globais, participando de todos os foruns sobre o tema e pressionando governos,
empresas, orgdos de financiamento, entre outros, para alterarem suas politicas em prol

de um desenvolvimento sustentavel (DIAS, 2019, p.59).
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Ademais, esses movimentos resultaram numa grande mudanca de atitude no setor
privado da economia, tornando a opinido publica cada vez mais relevante para as decisdes

relacionadas ao meio ambiente (DIAS, 2019).

2.3 MARKETING VERDE

O marketing existe desde os primérdios da humanidade, entretanto, enquanto disciplina
surgiu no inicio do século XX com foco na concepgdo economica. Ao longos das décadas o,
marketing foi se transformando e novos pensamentos foram surgindo (MIRANDA; ARRUDA,
2004). A preocupacgdo ambiental gerou transformagdes nas estratégias de marketing, buscando
uma satisfacdo do consumidor e melhor qualidade de vida para a sociedade, incluindo a
qualidade do ambiente (SOUZA, 1993).

Segundo Dias (2019), o aumento da consciéncia ambiental gerou um novo tipo de
consumidor, chamado de “verde”, que expde suas preocupacdes ambientais no seu

comportamento de compra, buscando produtos que sdo menos nocivos ao meio ambiente. Eles:

de modo geral, assumem que podem pagar um preco maior pelo produto
ecologicamente correto, pois compreendem que o valor agregado traduzido como um
aumento no seu preco na realidade significa aumento do seu valor social. Por outro
lado, este consumidor manifestara seu repudio em relagdo aqueles produtos que
contaminam o meio ambiente, formando correntes de opinido na sociedade

desfavoraveis a determinadas empresas (DIAS, 2019, p.241).

Isso ¢ corroborado por Celestino (2016), que avaliou em sua pesquisa a importancia do
marketing verde e levantou que os consumidores que percebem um beneficio significativo em
produtos verdes como qualidade, responsabilidade e sustentabilidade, demonstram maior
disposi¢do maior em comprar o produto apesar de considera-lo caro.

Entretanto, os resultados encontrados por Sousa, Castro e Oliveira (2016), ao
pesquisarem a influéncia dos produtos ecoldgicos na decisdo de compra dos consumidores,
sugerem que uma resisténcia em pagar mais por produtos ecologicos. No entanto, essa
resisténcia seria menor se houvesse interesse genuino em cuidar do meio ambiente.

E notavel que a preocupagio com o meio ambiente est presente entre os consumidores
brasileiros como um todo, conforme levantado na pesquisa realizada pelo IPEC-Inteligéncia

(2022), cujo publico-alvo foi a populagdo brasileira acima de 18 anos, que resultou a maioria
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dos entrevistados esta preocupado ou muito preocupado com o meio ambiente. Além disso, a
maioria reflete essa preocupacdo ao escolher produtos, deixando de comprar ou usar algum
produto que prejudique o meio ambiente.

Assim, o marketing verde surge como uma resposta a crescente preocupagdo da
sociedade com a preservacdo ambiental em decorréncia do uso indiscriminado de recursos
naturais ndo renovaveis, do colapso ambiental iminente desde da década de 1970 e da pressao
de grupos organizados sobre as empresas para que elas invistam no seu desempenho ambiental
(PALHARES, 2003). Além disso, Andreoli et al (2021) afirma que o marketing verde ¢ visto
como um diferencial competitivo na visdo dos consumidores. Neste sentido, Dias (2019) afirma
que o marketing verde pode ter se originado da necessidade das empresas a corresponder as
demandas ambientais dos mercados e das organiza¢des ambientais.

Desta forma, as empresas que adotaram praticas sustentaveis tomaram tais atitudes tanto
para atender as legislagdes ambientais quanto para para evitar a possibilidade de se envolverem
em um escandalo ambiental, o que poderia causar uma desvantagem com relagdo aos seus
concorrentes (SCHIOCHET, 2018).

Com isso, o publico que nio se relaciona diretamente com a empresa precisa ser incluido
nas estratégias de marketing e pode ser um obsticulo no desenvolvimento da empresa,
atrapalhando sua permanéncia no mercado. Dentre esses grupos ¢é preciso observar os
ambientalistas, os fornecedores, os distribuidores, o governo, a comunidade mais proxima da
unidade de produgdo, entre outros (DIAS, 2019).

Para Bellen (2019) o marketing verde ¢ o conjunto de agdes da empresas que mostram
ao consumidor que ela estd preocupada com questdes ambientais. No mesmo sentido, outra
defini¢do muito aceita sobre marketing verde ¢ a de Polonsky (1994) que afirma que marketing
verde ou ambiental consiste nas atividades para gerar e facilitar todas as trocas destinadas a
satisfazer as necessidades e desejos humanos, de forma a garantir o minimo de impacto ao meio
ambiente. Essa forma de pensar o marketing, colocando a importancia de preservar a natureza
como uma responsabilidade, ¢ conhecido por varios nomes, entre eles: marketing verde,
ecoldgico ou ambiental (DIAS, 2019). Assim, o marketing verde possui dois objetivos:
melhoria na qualidade ambiental e satisfacio do consumidor (OTTMAN; STAFFORD:;
HARTMAN, 2006).

Acrescido a isso, o marketing verde consiste num conjunto de estratégias de
comunicacdo (promogao, publicidade e relagdes publicas, entre outras) com o objetivo de obter
uma vantagem competitiva nos produtos e servigos oferecidos pela empresa. Apesar disso, ¢

importante ressaltar que o marketing verde nao deve ser restrito apenas a promog¢ao do produto,
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sendo necessario mudangas dentro das organizacgdes quanto a abordagem relacionada a protecao
do meio ambiente. Caso ndo ocorram mudangas nos processos de fabricagdo, pode resultar
numa perda de confianga do consumidor, que pode ser definitiva. Assim, o marketing ecologico
deve assumir um papel importante dentro da gestdo ambiental. (DIAS, 2019).

Essa forma de pensar o marketing comegou a ser difundido na década de 1970 apos o
workshop sobre marketing ecoldgico feito pela American Marketing Association (AMA). Em
seguida, nas décadas de 1990 a 2000, o marketing verde representou acdes mais amplas devido
ao aumento do conhecimento sobre extingdo de animais, destrui¢do de ecossistemas ¢ outros
problemas socioambientais. Isso gerou uma resposta do mercado, que passou a tomar iniciativas
ambientais de forma estratégica como vantagem competitiva. Apos os anos 2000, o movimento
ficou conhecido como marketing sustentavel, que agrega mudancas mais radicais na maneira
de praticar o marketing e tem como objetivo a superagdo dos efeitos negativos do consumo
(ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017).

Devido a importancia e recorréncia que o tema preservacdo ambiental ¢ debatido na
sociedade e nas organizacdes, a dimensdo verde faz parte do planejamento de diversas
empresas, mesmo que seja restrito as agdes de comunicagdo. Desta forma, o marketing verde
torna-se um fator importante no planejamento de marketing (PALHARES, 2003).

Sob essa perspectiva, Dias (2019) explica uma outra forma de entender o composto de
marketing, do ponto de vista do marketing verde, o mix ecoldgico. Segundo o autor, o produto
verde cumpre com as mesmas fungdes do equivalente, mas causa um dano menor ao meio
ambiente durante todo seu ciclo de vida. O prego do produto reflete os valores ambientais que
o produto possui, que geralmente leva a um aumento do custo no curto prazo, além dos custos
do produto em si, entretanto esses custos tendem a reduzir com o passar do tempo. Apesar disso,
muitos consumidores consideram o atributo ecolégico como um valor agregado, cujo valor
possui um limite superior aceitdvel. Com relacdo a distribui¢do, o marketing ecologico deve
diminuir o uso de recursos durante o transporte de produto e criar um sistema de distribui¢ao
inversa para os residuos que podem voltar ao sistema como matéria secundaria. J& a
comunicacdo deve evidenciar ao cliente que o produto ecologicamente correto possui um valor
agregado e que ele deve ser escolhido em detrimento a outros. Além dos elementos tradicionais
usados na promogao, ¢ importante destacar o uso de alguns recursos especificos como selos
verdes (DIAS, 2019).

No mesmo sentido, Schiochet (2018) defende que no marketing verde os produtos
precisam ser ambientalmente melhores; a comunicacdo deve destacar as iniciativas verdes e se

comunicar de forma educativa, influenciando o comportamento dos consumidores; a
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distribuicdo deve ser feita utilizando embalagens seguras, feitas com materiais reciclaveis,
optando por transportes menos poluentes; € o uso dos recursos como energia e agua deve ser

otimizado.

2.4 SELOS VERDES

A partir do amadurecimento do conhecimento acerca das questdes ambientais e do
marketing dentro das organizagdes, o uso de rotulagem ambiental para concessdo de selos
passou a ser uma pratica comum. Com isso, o uso de selos de certificagdo ambiental, ou selos
verdes, comecou a ser usado com um recurso de comunicagdo do marketing verde
(ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017). Desta forma, “Os selos verdes consistem, assim, em
uma acreditacdo da qualidade ecoldgica e/ou socioambiental de determinado produto,
concedido mediante a exigéncia de comprovagdes periddicas por parte das organizagdes”
(ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017, p.64). Para Bellen (2019), os selos ou rétulos
ambientais informam aos consumidores sobre as caracteristicas dos produtos ou servigos no
que diz respeito a conservagao e preservagdo do meio ambiente

Moura (2013) afirma que a rotulagem ambiental disponibiliza informagdes para que os
consumidores possam escolher produtos de menor impacto ambiental ao compara-los aos
concorrentes. Esse recurso ¢ instrumento econdmico € de comunicagdo, uma vez que difunde
informagdes que melhoram padrdes de producdo e consumo, tornando o uso de recursos
naturais mais sustentavel. Ja para Bellen (2019), os selos ou certificagdes, de uma forma geral,
podem significar beneficios, entre eles: assegurar eficiéncia e eficacia do produto, servigo ou
sistema, assegurar que ele atenda as normas, introduzir novos produtos e marcas e diminuir
controles e avaliagdes por parte dos clientes.

A rotulagem ambiental possui trés atores principais: os Orgdos publicos de meio
ambiente, que criam normas para a protecdo do meio ambiente; as industrias e produtores que
sdo incentivados a melhorar sua gestdo ambiental; e os consumidores podem fazer escolhas
mais conscientes e induzir mudangas ambientalmente favoraveis. Esse tema ¢ de importancia
no Brasil ¢ no mundo e hd, no minimo, trinta paises com programas proprios de rotulagem
ambiental. Com isso, surgiu a necessidade de criar um sistema de normatizacao internacional,
a ISO 14000, que possui certificados que validam a responsabilidade ambiental nos produtos e
atividades da organiza¢do e para obter os certificados € necessario passar por auditorias
periddicas com uma empresa certificadora, credenciada nos moldes internacionais. (MOURA,

2013).
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Conforme explicado por Bellen (2013) e Moura (2013), a ISO dividiu os tipos de rétulos

ambientais em trés categorias:

e Rotulagem do Tipo I - NBR ISO 14024 (Programas de Selo Verde): define os
principios e procedimentos para criar programas de rotulagem ambiental,
incluindo a escolha de categorias e caracteristicas funcionais de produtos,
critérios ambientais, formas de avaliar e provar conformidade e os
procedimentos de certificagao para conceder o rotulo.

e Rotulagem do Tipo II - NBR ISO 14021 (Autodeclaracdes ambientais):
determina os critérios para autodeclaragdes ambientais, incluindo a forma de
comunicar a partir de textos, simbolos e graficos. Somado a isso, descreve
termos normalmente usados em declara¢cdes ambientais, além de descrever
metodologias para avaliar essas declaragdes.

e Rotulagem do Tipo III - NBR ISO 14025 (Programas de Selo Verde): sdo
avaliacOes feitas por institui¢des terceiras que consideram a andlise do ciclo de
vida. Essa norma tem alto grau de complexidade e ainda est4 sendo elaborada

no ambito da ISO.

As principais categorias de selos verdes sdo: eficiéncia energética, gestdo da agua,
alimentos organicos e veganos, manejo florestal, gestdo de residuos e biodiversidade. Além
disso, o Brasil possui mais de trinta certificagdes verdes diferentes. (LEMA AMBIENTAL,
2021). De acordo com a FEtica Ambiental (s.d.), alguns dos principais selos ambientais

brasileiros sdo:

e [SO 14001: ¢ uma norma internacional com objetivo de dar responsabilidade
ambiental as empresas

e Instituto Biodindmico (IBD): certifica alimentos cultivados sem substincias
quimicas e transgénicas

e Procel: informa a eficiéncia e quantidade de energia elétrica consumida por
eletrodoméstico.

e Sistema B: este selo certifica que a empresa pertence ao movimento B, que busca
redefinir sucesso na economia, considerando ndo somente sucesso financeiro,

mas também bem-estar da sociedade e do planeta.
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e LEED: ¢ um selo voltado para constru¢do de edificios sustentaveis, LEED ¢ a
sigla para Leadership in Energy and Environmental Design, que em portugués
significa Lideranca em Energia e Design Ambiental.

e FSC: a sigla FSC significa em portugués: conselho de majo florestal e ¢ um
6rgao ndo governamental internacional que regulamenta operagdes florestais.
esse selo julga técnicas ecologicamente corretas e socialmente justas, além de
financeiramente viaveis e ndo prejudiciais a0 meio ambiente

e Eureciclo: ¢ um selo brasileiro que certifica as empresas que se preocupam com
a logistica reversa e destinagdo final das suas embalagens.

e Produto Organico Brasil: este selo certifica os produtos organicos, ou seja, que

ndo possuem agrotoxicos desde o plantio até a embalagem

2.4.1 Influéncia dos selos verdes no comportamento do consumidor

Os selos verdes sdo usados como uma forma de ressaltar as caracteristicas ecoldgicas
do produto. Entretanto, Andreoli, Lima e Prearo (2017), em uma pesquisa com o objetivo de
avaliar a percepgao dos consumidores sobre os selos verdes e o quao conhecidos sdo, sugerem
que ha uma ineficacia na utilizagdo dos selos verdes pelas empresas, que elas possuem
dificuldades em comunicar os diferenciais atrelados e ndo conseguem se aproveitar deste
diferencial competitivo. Para eles, essa ineficicia se estende na dificuldade de influenciar a
intencdo de compra do consumidor, mesmo entre os consumidores que se dizem mais

sustentaveis

2.5 GREENWASHING

Ter uma imagem sustentavel ndo apenas ¢ positivo para a empresa, mas também ¢ uma
que atrai novos consumidores, uma vez que estar associado a sustentabilidade ¢ cada vez mais
importante para as pessoas. Entretanto, algumas empresas usam o beneficio de parecerem
ecologicamente corretas sem realmente ser, rompendo com a credibilidade na relacdo de
consumo. Desta forma, o greenwashing torna o produto ou servigo mais atrativo, do ponto de
vista ambiental, para os consumidores. No entanto, as informagdes ndo sdo verdadeiras
(ATALVANIO, 2023).

O termo greenwashing, que em portugués significa “lavagem verde”, ¢ usado para

indicar a pratica adotada por algumas empresas de comunicar um produto ou servigo como se
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agregasse algum beneficio a0 meio ambiente. A inten¢do dessas empresas ¢ projetar uma
imagem ecologica que ndo condiz com a sua realidade. A pratica da publicidade ambiental
enganosa ocorre de varias formas, dentre elas: exibir rotulos que levam a entender que o produto
¢ certificado, mas ndo ¢€; oferecer produto cancerigeno em embalagem de plastico reciclado,
entre outras praticas (DIAS, 2019).

Greenwashing causa ceticismo e isso pode impedir que os consumidores comprem 0s
produtos de marcas que o pratica, gerando assim publicidade negativa e atrapalhando o
investimento em produtos e tecnologias mais verdes (OTTMAN, 2011). Para Canales (2018) o
greenwashing esta se tornando um problema na medida em que gera perda de confianca dos
consumidores nos produtos ecoldgicos. Este ¢ um problema ético que coloca em risco a
credibilidade do marketing ecologico e o comportamento ambiental adquirido, uma vez que o
consumidor ndo pode desconfiar dos atributos ecoldgicos de um produto e optar por nao
compra-los novamente. Assim, as empresas devem saber administrar bem as estratégias de
comunicagdo para que o consumidor saiba diferenciar uma propaganda enganosa de uma

realizada de forma ética (CANALES, 2018).
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3 METODOLOGIA
7)
3.1 TIPO DE PESQUISA

Dentre os critérios descritos por Vergara (2003) e Gil (2007) esta pesquisa pode ser
classificada quanto aos fins como uma pesquisa descritiva, uma vez que ela expde as
caracteristicas de um fendmeno, além de ter como objetivo entender as atitudes e opinides de
uma populagdo (VERGARA, 2003; GIL 2007). Quanto aos meios, a pesquisa ¢ classificada
como um levantamento, pois se trata de uma “interrogacdo direta das pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2007, p. 50).

Dessa forma, o trabalho em questdo procura entender a relacdo entre os selos verdes
numa populagdo especifica, que ¢ a de habitantes do Rio de Janeiro, criando relagdes entre a

populacado analisada e os fendmenos gerados pela presenga dos selos.

3.2  UNIVERSO E AMOSTRA

Populagdo ou universo ¢ entendido como todo um conjunto de elementos, como
pessoas, produtos e empresas, que possuem as caracteristicas que sdo objeto de estudo.
Enquanto isso, a amostra ¢ uma parte do universo escolhido para o estudo (VERGARA, 2003).
Visto isso, no contexto dessa pesquisa o universo pode ser entendido como a populagdo do Rio
de Janeiro (incluindo Regido Metropolitana), enquanto a amostra ¢ uma parte desta populagao
que esta acessivel durante a realizagdo desta pesquisa.

Com isso, ¢ possivel afirmar que a amostra foi selecionada por acessibilidade e, assim,
ndo representativa da populacdo, se caracterizando como uma amostra ndo probabilistica
(VERGARA, 2003). As amostras ndo probabilisticas sdo aquelas que ndo permitem que sejam
conhecidas as probabilidades de cada elemento da populacdo ser amostrado (ABDAL et al.,

2016).

3.3 COLETA DE DADOS

O procedimento de coleta de dados se deu a partir da aplicagdo de um questionario
online (APENDICE A), entre 24/05/2023 e 05/06/2023. O total de respostas obtidas foi 208,
dentre as quais 196 foram consideradas. As demais foram descartadas por serem de moradores

de fora do Rio de Janeiro.
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A pergunta inicial valida se o respondente pertence ao universo estudado, que ¢ o Rio
de Janeiro. Em seguida, as perguntas do primeiro bloco sdo relativas a dados demograficos e
sobre o conhecimento do tema. No final desta etapa, o respondente ¢ direcionado para blocos
diferentes com base no seu conhecimento sobre o tema. Entretanto, ambos os blocos sdo
referentes a fatores que influenciam na decisao de compra. Com isso, 0 questionario possui 17
perguntas para as pessoas que possuem conhecimento prévio sobre os selos verdes e 14

perguntas para aquelas que ndo possuem.

3.4 METODO DE ANALISE

De acordo com Babbie (1999), a estatistica descritiva ¢ um método de apresentar dados
quantitativos de forma que seja possivel maneja-los. Por este motivo, ¢ o método escolhido para
a andlise dos dados desta pesquisa. Com ele foi possivel realizar a redu¢do dos dados de forma

a obter informagdes sobre a influéncia dos selos verdes na decisdo de compra do consumidor.

3.5 LIMITACOES DA METODOLOGIA

As limitagdes do metodologia estdo indicadas a seguir:

e Uma vez que esta sendo utilizada uma amostra ndo probabilistica para a realizacdo desta
pesquisa, ndo € possivel realizar generalizagcdes para a populagdo. Porém, segundo
Babbie (1999), a amostragem ndo probabilistica ¢ de baixo custo e a apresenta facilidade
na sua execuc¢ao.

e O tema "selos verdes" estd dentro da tematica de mudancgas climaticas, que ¢ uma
assunto de responsabilidade dos governos, das empresas e da sociedade como um todo.
Por este motivo, had uma expectativa de que as pessoas se preocupem com o assunto €
tomem atitudes com relacdo a isso. Desta forma, o viés da desejabilidade social pode
influenciar na resposta ao questionario, uma vez que ocorre quando os participantes
respondem com base no que consideram uma resposta socialmente valorizada
(FERREIRA; FERREIRA; FARIA, 2011). Para minimizar os impactos desse viés, o

questionario foi feito de forma andnima e os respondentes foram informados sobre isso.
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4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

Grafico 1 — Distribuigdo por género da amostra

Género

2(1,02%)

88 (44,9%)

106 (54,08%)

®Feminino ®Masculino @ Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaboracao da autora

As respostas foram obtidas por acessibilidade e com isso, o perfil dos respondentes foi

44,9% do género masculino, 54,08% do género feminino e 1,02% ndo quis responder, conforme

indicado no Grafico 1.

Grafico 2 — Distribuigao de idade da amostra

65 anos ou mais

0,51%

55 e 64 anos 6,12%

45 e 54 anos 7.14%

35e44 anos - 7,65%

25 e 34 anos 53,57%

19 e 24 anos 2347%

18 anos 1,53%

Fonte: Elaborado pela autora

Com relacdo a distribui¢do etaria da amostra, ¢ possivel observar no Grafico 2 que a

maioria dos respondentes possui até 34 anos, o que representa 78,57% das pessoas, sendo a
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faixa etaria de 25 a 34 anos a que possui a maior concentragdo dentre os respondentes,
correspondendo a 53,57% da amostra. A concentragdo de pessoas mais jovens na amostra pode
ter ocorrido devido ao meio utilizado para a divulgacao do questiondrio, que se deu através das

redes sociais como WhatsApp, Instagram, Facebook e e-mail.

Grafico 3 — Distribuigdo da amostra por regido

10 (5,1%)
18 (9,18%)

60 (30,61%)

49 (25%)

59 (30,1%)

®7ona Oeste ®Zona Norte ®Zona Sul ®Regido metropolitana © Centro

Fonte: Elaboracao da autora

O Gréfico 3 mostra a distribui¢do da amostra pelas regides da cidade do Rio de Janeiro
e Regido Metropolitana. Assim, a maioria dos respondentes residem na Zona Oeste da cidade

do Rio de Janeiro, seguido pela Zona Norte, Regido Metropolitana e Centro, respectivamente.
4.2 FATORES DE INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA
O questionario foi estruturado para seguir dois caminhos diferentes, um para as pessoas

que conhecem os selos verdes, e outro para os que ndo conhecem. Para esta secdo, estd sendo

considerada a amostra completa e os resultados podem ser visualizados no Grafico 5.
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Grafico 5 — Fatores de influéncia na decisdo de compra

Empresas que demonstram

Preco Opinido de amigos e familiares Marcas conhecidas preocupacio com o meio ambiente
45,41% 9,18% 25,00% 17,35%
61,22%
60,20%
62,76%
46,43%

0,51% m discordo totalmente  mdiscordo  mindiferente (ou neutro) concordo concordo totalmente

Fonte: Elaboracao da autora

Seguindo a orientagdo de Kotler e Keller (2012), foram considerados no questionario
diferentes fatores que podem influenciar a decisdo de compra. Os resultados sugerem que o
“preco” ¢ o fator mais relevante, seguido por “marcas conhecidas”, “preocupacdo com o meio
ambiente” e “opinido de amigos e familiares (influéncia social)”. Essa mesma ordem de
relevancia dos fatores de influéncia também foi apontada por Sousa, Castro e Oliveira (2016).

Outro ponto abordado na pesquisa e que foi apontado como um fator de influéncia
relevante foi a busca por marcas conhecidas, que para Pinheiro et. al (2011) ¢ uma estratégia
usada para escolher produtos comprados com frequéncia, durante a etapa de busca de
informagdes do processo de decisdo do consumidor.

Como mais de 77% dos respondentes concordam que a demonstragdo de preocupagdo
com meio ambiente por parte das empresas ¢ um fator que influencia a decisdo de compra,
podemos considerar que a amostra valoriza este atributo. Este resultado estd de acordo com a
pesquisa realizada pelo IPEC-Inteligéncia (2022), no qual a maioria das pessoas deixaram de
comprar ou usar algum produto que prejudica o meio ambiente. Essa informagao ¢ corroborada
pela pesquisa do CNI (2023), que mostrou que uma parcela relevante da populagdo brasileira
estd preocupada com os efeitos da producdo sobre o meio ambiente. Assim, essas pesquisas
mostraram que a maioria das pessoas sdo influenciadas a comprar produtos de empresas que

possuem preocupacdes ambientais.
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As possiveis razoes para que o consumidor valorize a preocupacdo ambiental das
empresas foram apontadas pela pesquisa da CNI (2023), uma vez que metade dos consumidores
brasileiros verifica se o produto foi produzido de forma sustentavel. A pesquisa mostrou ainda
que mais da metade dos brasileiros ja boicotaram empresas por motivos como: violagdo dos
direitos humanos, testes ou maus-tratos a animais, crimes ambientais, discriminagdo de
qualquer tipo ou posicionamento politico, sendo o motivo “crimes ambientais” responsavel por

38% dos boicotes.

4.3 CONHECIMENTO DO TERMO “SELOS VERDES”

Foi perguntado aos respondentes se eles conheciam um ou mais dos selos verdes
apresentados no questionario, que estdo representados na Tabela 1 e para facilitar a
identificacdo, o formulario continha o nome do selo e sua respectiva imagem. O resultado
obtido foi que os selos mais conhecidos sio respectivamente Procel, com 192 respostas, Produto

Organico Brasil, com 140 respostas e o FSC com 114 respostas.

Tabela 1 - Conhecimento sobre os selos

Selo L Nome Quantidade de respostas |
o
= I Procel 192

C"aﬁéﬁgggg Produto Organico Brasil 140
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Instituto Biodindmico (IBD) E 19

Fonte: Elaboracao da autora

Apesar do grande nimero de respondentes que conhecem algum selo, nem todas
conhecem o termo "selos verdes". Por consequéncia, a pesquisa mostrou que dentro da amostra
estudada, apenas um pouco mais da metade dos respondentes conhecem o termo, conforme

lustrado no Grafico 4.

Grafico 4 — Distribuicao de respondentes que conhecem o termo selos verde

93 (47 45%)
103 (52,55%)

®Sim ®N3o

Fonte: Elaboracao da autora

Mesmo ndo conhecendo o termo “selos verdes”, o levantamento mostrou que alguns
selos sdo reconhecidos entre o publico pesquisado. Esse resultado diverge do encontrado na
pesquisa elaborada por Andreoli et al. (2021) no qual foram encontradas evidéncias sobre o
baixo conhecimento do assunto e baixa capacidade dos participantes de captar e perceber os

selos.

44 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES QUE CONHECEM O TERMO SELOS
VERDES

Na parte referente aos consumidores que conhecem o termo “selos verdes”, foram feitas

algumas perguntas mais especificas para avaliar o impacto dos selos na percepgao e decisdo de
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compra destes consumidores. As perguntas desta parte do questionario foram formuladas
usando a escala Likert. No entanto, para facilitar a andlise desta parte, os resultados foram
separados em trés niveis: discordo, indiferente, concordo. O resultado pode ser observado na

Tabela 2, a seguir:

Tabela 2 - Percep¢ao dos consumidores que conhecem o termo Selos Verdes

discordo | _indiferente (ou neutro) : concordo

Vocé repara nos selos verdes dos
produtos que vocé compra.

08.50% oo e D O o IR B
A presenca de selos verdes nas
embalagens de produtos € um fator
relevante no momento de tomar uma
decis&o de compra. ATBB%......ooe s S O OO 430900
Os selos verdes sdo confiaveis, ou seja,
eles transmitem os compromissos
ambientais estabelecidos pelas empresas.

E 1= SN S, | ]
Vocé percebe uma diferenca de preco
entre os produtos que possuem esses
selos verdes e 0s que ndo possuem.

DT 0% s DO L0 R
Vocé esta disposto(a) a pagar um mais
caro por produtos que possuem selos
verdes.

27.18%
Quando pesquiso, tenho dificuldade em
encontrar informaces sobre os selos
verdes de produtos que adquiro.

P! q q 23.30%

Fonte: Elaboragao da autora

Como discutido por Moura (2013), a rotulagem ambiental torna acessivel informagdes
que permitem aos consumidores tomarem decisdes com menor impacto ambiental ao compara-
los com outras opgdes. Ou seja, os selos deveriam atuar como uma ferramenta na etapa de
avaliacdo de alternativas dentro do processo de decisdo do consumidor proposto por Kotler e
Keller (2012).

Contudo, entre os entrevistados, uma pequena maioria discorda ou ¢ indiferente a
presenca dos selos verdes nos produtos que compram. Assim, ndo ¢ possivel afirmar que os
selos estdo sendo usados como proposto por Moura (2013). Este resultado converge com o
encontrado por Andreoli et al. (2021) ao analisar a influéncia dos selos verdes no
comportamento do consumidor, em que eles sugerem que isso pode ocorrer devido a ineficacia
acerca em seu uso.

Os resultados indicam ainda que a maioria das pessoas discorda ou ¢ indiferente que a
presenga dos selos verdes nas embalagens dos produtos € importante para a decisdo de compra.

O que reforga a sugestao anterior de que os selos verdes s3o ineficazes e falham ao comunicar
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o diferencial competitivo sobre as qualidades ambientais dos produtos (ANDREOLI; LIMA;
PREARO, 2017; ANDREOLI et al., 2021).

Com relagdo ao preco dos produtos, a maioria das pessoas percebe um aumento do prego
dos produtos que possuem selos verdes comparado aos que ndo possuem. J4 ao serem
questionados se pagariam a mais por produtos que possuem os selos, os resultados divergem de
Andreoli et al. (2021). Isso pode ter relagdo com a sensibilidade ao fator preco encontrada na
amostra estudada.

Foi feito um recorte usando a variavel relacionada a preocupagdo ambiental, ou seja,
considerando apenas as pessoas que responderam sim para a pergunta “comprar produtos de
empresas que demonstram preocupacdo com o meio ambiente ¢ importante para vocé€”. O
resultado desse recorte foi que aumentou o percentual de respostas positivas em todas as
perguntas. Com isso, podemos ver que, dentro do grupo de pessoas que buscam fazer escolhas
de empresas mais sustentaveis, os selos verdes possuem uma releviancia maior e exercem
influéncia na decisdo de compra deste grupo restrito. Este resultado estd em contraponto ao
discutido por Andreoli, Lima e Prearo (2017), que discute que a ineficicia dos selos verdes se
estende aos consumidores mais sustentdveis. Entretanto, esses consumidores podem ser
entendidos como “consumidores verdes”, pois consideram pagar um preco maior por um
produto ecologicamente correto, ja que eles percebem o valor agregado ao aumento do preco

(DIAS, 2019).

4.5 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES QUE NAO CONHECEM O TERMO SELOS
VERDES

Para avaliar a percepcao do grupo de pessoas que ndo conhecem os selos verdes, foi
explicada a definicdo do termo antes de passar para a segunda parte do questionario. Os
resultados estdo disponiveis na Tabela 3 e a partir deles € possivel perceber que hd um interesse
da maioria dos consumidores em dar preferéncia para os produtos com selo. Resultado que esta
de acordo Andreoli et al (2021), indicando que mesmo que o conhecimento prévio sobre o tema
seja pouco, ha disposicdo para se engajar com o assunto no futuro. Isso ¢ refor¢ado, pois os
dados indicam que este grupo de pessoas sente confianca nos selos. Entretanto, os selos verdes
s0 terdo influéncia para este grupo quando o preco do produto com o selo ndo € muito maior ao
produto sem, uma vez que apenas uma pequena parcela estaria disposta a pagar mais por

produtos certificados.
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Tabela 3 - Percep¢ao dos consumidores que ndo conhecem o termo Selos Verdes

discordo lindiferente (ou neutro)! concordo

Considerando a definicdo a seguir: selos verdes séo certificacoes
que conferem credibilidade a empresas com relacdo a qualidade
ecoldgica e/ou socioambiental de determinado produto, concedido
mediante exigéncia de comprovacdes periddicas por parte das
empresas.

Vocé tem interesse em dar preferéncia para produtos que possuem
estes selos.

Diante da definicdo apresentada anteriormente, é possivel afirmar
que os selos verdes sdo confidveis, ou seja, eles transmitem os
compromissos ambientais estabelecidos pelas empresas.

Vocé estaria disposto(a) a pagar um mais caro por produtos que
possuem selos verdes.

Fonte: Elaboragao da autora

4.6 CONFIANCA DOS CONSUMIDORES NOS SELOS VERDES

Outra questao avaliada na pesquisa foi a confianga e a percepcao dos consumidores com
relacdo aos selos. Visto isso, foi perguntado a opinido dos pesquisados sobre o motivo pelo qual
eles consideravam que as empresas usam selos verdes em seus produtos e os resultados estao

indicados nas Tabela 4 € 5.

Tabela 4 - Motivo pelo qual as empresas usam os selos do ponto de vista das pessoas que conhecem o tema

Para vocé, por quais motivos as

empresas usam selos verdes em seu Respostas
produto? :

Para reforcar valores ambientais da 549
empresa

Para se adequar as
demandasambientais dos 66%
consumidores

Para se aproveitar da preocupaciao
ambiental dos consumidores com a 80%
intencdo de aumentar suas vendas

Outros 2%

Fonte: Elaboragao da autora



39

Tabela 5 - Motivo pelo qual as empresas usam os selos do ponto de vista das pessoas que ndo conhecem o tema

Para vocé, por quais motivos as

empresas usam selos verdes em seu Respostas
produto? :

Para reforcar valores ambientais da

57%
empresa

Para se adequar as
demandasambientais dos 45%
consumidores

Para se aproveitar da preocupacio
ambiental dos consumidores com a 63%
intencao de aumentar suas vendas

Outro 5%

Fonte: Elaboracao da autora

Os resultados apontam que em ambos os grupos usados nesta pesquisa, a maioria das
pessoas acredita que as empresas usam os selos verdes para se aproveitar da preocupacao
ambiental dos consumidores. Esse resultado refor¢ca que ha uma falta de conhecimento do que
realmente significam os selos, gerando ineficicia no uso desse recurso para comunicar 0s
atributos verdes da empresa (ANDREOLI; LIMA; PREARO, 2017; ANDREOLI et al., 2021).

Contudo, quando foi perguntado diretamente se os selos verdes eram confidveis, a
maioria das pessoas concordou, como indicado no Grafico 6. De forma semelhante, a pesquisa
elaborada por Andreoli et al. (2021) avaliou que a maioria das pessoas sente confianca nos
selos. Considerando que a maior parte dos respondentes demonstrou desconfianga na intengao
das empresas em usar selos verdes, a0 mesmo tempo que mostrou ter confianga na legitimidade
dos selos pode ser parecer incoerente. Uma das possibilidades de se explicar essa diferenca € o
fato de os selos serem confidveis pois, em geral, sdo fornecidos por um terceiro, mesmo que a

intencdo da empresa seja de usa-los como ferramenta de marketing.



Grafico 6 — Consideram os selos verdes sdo confidveis, ou seja, transmitem os compromissos ambientais

estabelecidos pelas empresas

0y
50% 53%
22%
18% 18%
1% 11% 13%
0,

m *
discordo discordo indiferente (ou concordo concordo
totalmente neutro) totalmente

m Conhece Selos Verdes m Nio conhece os Selos Verdes

Fonte: Elaboragao da autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo avaliar a influéncia da presenca de selos verdes em
produtos na decisdo de compra do consumidor, além de entender a confianca das pessoas nos
selos e o conhecimento sobre o assunto. Para cumprir esse objetivo, foi feito um levantamento
com moradores do Rio de Janeiro (incluindo Regido Metropolitana).

Os dados mostraram que uma quantidade relevante de respondentes reconhece alguns
dos principais selos utilizados no Brasil, sendo os mais conhecidos o selo “Procel”, seguidos
dos selo “Produto Organico Brasil” e “FSC”. No entanto, mesmo reconhecendo os principais
selos, apenas cerca de metade da amostra conhece o termo “selos verdes”. Além disso, a
pesquisa indicou que o “preco” € fator mais relevante e que ele tem a capacidade de atrapalhar
escolhas ambientalmente corretas, mesmo que a maioria das pessoas busquem consumir de
empresas que se preocupam com o meio ambiente.

Outro resultado importante ¢ que, entre as pessoas que conhecem o termo ‘“‘selos
verdes”, mais da metade ¢ indiferente ou discorda de que os selos verdes sdo um fator relevante
na decisdo de compra delas. No entanto, entre as pessoas que buscam comprar de empresas
ambientalmente preocupadas, os selos verdes possuem influéncia maior.

Entre os que ndo conhecem os selos verdes, a pesquisa sugere que essas pessoas confiam
nos selos verdes e estariam dispostas a dar preferéncia a produtos que o possuem. Contudo, esse
grupo de pessoas ¢ ainda mais sensivel a variagdo de preco que os demais grupos.

Com esses resultados, o estudo aponta que os selos verdes tém influéncia fraca na
decisdo de compra do consumidor e hé fatores que influenciam mais como o prego. Além disso,
os selos possuem influéncia mais relevante e tém menos interferéncia do fator prego apenas
entre um publico mais restrito, que ¢ das pessoas que conhecem o termo e consideram
importante comprar produtos de empresas que demonstram preocupagdo com o meio ambiente.
Sugerindo que h4 uma utiliza¢do ineficaz deste artificio como uma forma de comunicar os
diferenciais atrelados a esse recurso, como ja foi discutido por Andreoli, Lima e Prearo (2017).

Uma sugestdo para pesquisas futuras seria utilizar como método entrevistas em
profundidade para avaliar, entre pessoas que tém interesse em consumir produtos de empresas
que se preocupam com o meio ambiente, como elas pesquisam e escolhem as marcas e produtos
que utilizam, no sentido de se aprofundar no papel que selos verdes possam exercer nesse

Processo.
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APENDICE A —- QUESTIONARIO

PARTE 0 - PERGUNTA ELIMINATORIA

1) Vocé mora no Rio de Janeiro?
a) Sim
b) Nao

PRIMEIRA PARTE - CONHECIMENTOS SOBRE O TEMA
2) Em qual das regides abaixo vocé reside?
a) Centro
b) Zona Sul
c) Zona Norte
d) Zona Oeste
e) Outro municipio da regido metropolitana do Rio de Janeiro

3) Qual seu género?
a) Masculino
b) Feminino
¢) Nao binario
d) Prefiro nao dizer
e) Outro

4) Qual a sua faixa etaria?
a) Até 18 anos
b) Entre 19 e 24 anos
c) Entre 25 e 34 anos
d) Entre 35 e 44 anos
e) Entre 45 e 54 anos
f) Entre 55 e 64 anos
g) 65 anos ou mais

5) Vocé ja viu algum desses selos em produtos de uso cotidiano? Selecione aqueles que
vocé ja viu. Marque todos que vocé conhece.
(considere produtos cotidianos como itens higiene pessoal, produtos de limpeza e
alimentos industrializados que vocé compra regularmente)

a) Instituto Biodinamico (IBD)
b) Procel

c) Sistema B

d) FSC

e) Eureciclo



f) Instituto Biodinamico (IBD)
g) Certificado Produto Vegano SVB

6) Vocé conhece o termo "selos verdes™?

a) Sim
b) Nao

SEGUNDA PARTE - PESSOAS QUE CONHECEM SELOS VERDES

7) O fator prego ¢ importante na sua decisao de compra de produtos de uso cotidiano.

a) discordo totalmente
b) discordo

c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo

e) concordo totalmente
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8) A opinido de amigos e familiares ¢ importante na sua decisdo de compra de produtos

de uso cotidiano.
a) discordo totalmente
b) discordo
c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo
e) concordo totalmente

9) Comprar produtos de uso cotidiano de marcas que vocé ja conhece ¢ importante para

voce.
a) discordo totalmente
b) discordo
c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo
e) concordo totalmente

10) Comprar produtos de empresas que demonstram preocupagdo com o meio ambiente ¢

importante para vocé.

a) discordo totalmente
b) discordo

c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo

¢) concordo totalmente

11) Vocé repara nos selos verdes dos produtos que vocé compra.



a)
b)
c)
d)
e)
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discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

12) A presenga de selos verdes nas embalagens de produtos € um fator relevante no
momento de tomar uma decisdo de compra.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

13) Os selos verdes sdo confiaveis, ou seja, eles transmitem os compromissos ambientais
estabelecidos pelas empresas.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

14) Vocé percebe uma diferenga de prego entre os produtos que possuem esses selos
verdes e 0s que ndo possuem.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

15) Vocé esta disposto(a) a pagar mais caro por produtos que possuem selos verdes.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

16) Quando pesquiso, tenho dificuldade em encontrar informagdes sobre os selos verdes
de produtos que adquiro.

a)
b)

c)

discordo totalmente
discordo
indiferente (ou neutro)



d)
e)
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concordo
concordo totalmente

17) Para vocé, por quais motivos as empresas usam selos verdes em seu produto? (E
possivel selecionar mais de uma op¢ao)

a)
b)

c)

d)

Para reforgar valores ambientais da empresa

Para se adequar as demandas ambientais dos consumidores

Para se aproveitar da preocupacdo ambiental dos consumidores com a intengao
de aumentar suas vendas

Outro,

TERCEIRA PARTE - PESSOAS QUE NAO CONHECEM OS SELOS

8) O fator preco ¢ importante na sua decisao de compra de produtos de uso cotidiano.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

9) A opinido de amigos e familiares ¢ importante na sua decisdo de compra de produtos
de uso cotidiano.

a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

10) Comprar produtos de uso cotidiano de marcas que vocé ja conhece ¢ importante para

voceé.
a)
b)
c)
d)
e)

discordo totalmente
discordo

indiferente (ou neutro)
concordo

concordo totalmente

11) Comprar produtos de empresas que demonstram preocupagdo com o meio ambiente ¢
importante para vocé.

a)
b)

c)

discordo totalmente
discordo
indiferente (ou neutro)
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d) concordo
¢) concordo totalmente

12) Considerando a defini¢do a seguir: selos verdes sdo certificagdes que conferem
credibilidade a empresas com relagdo a qualidade ecologica e/ou socioambiental de
determinado produto, concedido mediante exigéncia de comprovagdes periodicas por
parte das empresas.

13) Vocé tem interesse em dar preferéncia para produtos que possuem estes selos.
a) discordo totalmente
b) discordo
c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo
e) concordo totalmente

14) Diante da defini¢do apresentada anteriormente, ¢ possivel afirmar que os selos verdes
sdo confiaveis, ou seja, eles transmitem os compromissos ambientais estabelecidos
pelas empresas.

a) discordo totalmente
b) discordo

c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo

e) concordo totalmente

15) Vocé estaria disposto(a) a pagar um mais caro por produtos que possuem selos
verdes.
a) discordo totalmente
b) discordo
c¢) indiferente (ou neutro)
d) concordo
e) concordo totalmente

16) Para vocé, quais seriam os motivos que levam as empresas a usarem selos verdes em
seu produto? (pode marcar mais de uma)
a) Para reforcar valores ambientais da empresa
b) Para se adequar as demandas ambientais dos consumidores
c) Para se aproveitar da preocupacdo ambiental dos consumidores com a intengo
de aumentar suas vendas
d) Outro.



