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RESUMO

As organizacoes tém buscado estratégias de marketing perante as exigéncias
de consumidores e da sociedade, cada vez mais preocupados com os aspectos
relacionados a sustentabilidade. O presente trabalho objetivou analisar a as-
sociagao entre as faixas de renda familiar e o comportamento do consumidor
sobre o marketing verde praticado pelas empresas. Para tanto, utilizou-se uma
metodologia exploratéria e quantitativa, com aplicagdo de 373 questionarios,
analisados por meio dos testes de distribuicao de frequéncia, Correlagao de
Spearman e Alfa de Cronbach. Os resultados mostraram que contrariando os
indicios encontrados na literatura, existe uma relagao negativa entre o maior
nivel de renda familiar e a percepgao dos consumidores sobre as estratégias de
marketing verde.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing verde. Consumo sustentavel. Comportamento do consumidor. Es-
tratégias de marketing. Renda familiar.
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ABSTRACT

Organizations have been pursuing marketing strategies in response to the demands
of consumers and society increasingly concerned with sustainability issues.The present
study aimed to analyze the association between the family income brackets and the
consumer behavior on the green marketing practiced by the companies. For that, an
exploratory and quantitative methodology was used, with application of 373 ques-
tionnaires, analyzed through frequency distribution tests, Spearman’s Correlation and
Cronbach’s Alpha.The results showed that contrary to the evidence found in the liter-
ature, there is a negative relationship between the higher level of family income and
consumer perception of green marketing strategies.
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INTRODUCAO

A humanidade comega a redirecionar
sua caminhada em busca de um futuro mais
sustentavel,ao invés de continuar rumando
para o consumismo, pensando apenas no
bem-estar momentaneo, sem preocupa-
¢oes com a sobrevivéncia em longo prazo
(ASSADOURIAN, 2010). Nesse sentido,
€ necessario que ocorram mudangas de
habitos e comportamentos fundamentais
(SCHENINI et al., 2014). As organizagoes
tém buscado tomar medidas para a gestao
sustentavel e o desenvolvimento de agoes
de marketing verde, em consequéncia de
a tematica ter ganhado forga no decorrer
das ultimas décadas (OTTMAN, 201 1).

O crescente interesse dos consumido-
res e das empresas pelo marketing verde,
configura-se como uma excelente aborda-
gem estratégica e de posicionamento de
mercado (SCHENINI et al, 2014). As em-
presas devem analisar cuidadosamente o
comportamento dos consumidores, a fim

ooce

de projetar e promover produtos adequa-
dos a estes. Ao adotar uma postura pro-a-
tiva perante demanda para os produtos
verdes, esta carecera do uso de uma va-
riedade de ferramentas de marketing verde
(REX; BAUMANN, 2007).

Embora os consumidores possam ter um
interesse em adquirir produtos verdes, os
mesmos podem nao refletir tal interesse nas
suas percepgoes sobre o marketing verde,
uma vez seu interesse nao necessariamente
representa seu poder de compra. Dentro
desse contexto, os pesquisadores Nascimen-
to et al.(2017) concordam que a renda € uma
importante variavel demografica a ser cotro-
lada quando estudado a percepgao do con-
sumidor em relagao as estratégias de marke-
ting verde. Os autores destacam ainda que,
na empresa analisada, o perfil do consumidor
que adquire produtos verdes esta concentra-
da nas classes sociais mais elevadas. Assim, a
renda pode atingir de forma significativa seu
poder de compra em relagao aos produtos
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sustentaveis, de forma que a percepgao do
marketing verde para os consumidores de
baixa renda podem ser distinto.

Foram pesquisados diversos artigos nacio-
nais e internacionais que abordaram a tema-
tica, porém esses utilizam a renda somente
como variavel de controle, nao associando de
forma aprofundada as duas variaveis. Dessa
forma, o problema de pesquisa pode ser resu-
mido da seguinte forma: Qual é a associagao
entre as faixas de renda familiar e o comporta-
mento do consumidor sobre o marketing ver-
de? A fim de estudar melhor a problematica
exposta, o presente estudo objetivou associar
as faixas de renda familiar e a percepcao do
consumidor sobre o marketing verde.

Diante desse contexto, o presente trabalho
justifica-se pela importancia cientifica do estu-
do do comportamento do consumidor ver-
de. O marketing verde nao € um tema novo
no campo de estudos de marketing, porém
tem ganhado relevancia (OTTMAN, 2011).
Isso porque, as empresas ainda necessitam
melhorar seu entendimento sobre como pér
em pratica tal conceito (PAPADAS; AVLO-
NITIS; CARRIGAN, 2017), e compreender
a associagao deste com o perfil do consumi-
dor (RODRIGUES et dl, 2013) e sua predis-
posicao a adocgao de produtos verdes (REX;
BAUMANN, 2007). Tal fato exige mudanca
de posicionamento, no que tange a segmen-
tagao deste publico e o uso das ferramentas
de marketing verde (REX;BAUMANN, 2007).

E preciso buscar subsidios para que as or-
ganizagoes consigam realizar a readequagao
de seus processos e do papel da empresa na
sociedade, bem como a maneira de comu-
nicar estas questoes, utilizando o marketing
verde como uma valiosa estratégia mercado-
logica de forma mais completa (SCHENINI,
et al.,2014). No ambito académico, verifica-se
que o tema nao é muito explorado, sendo
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considerado ainda embrionario, representa-
do apenas 6,88% das publicagoes em marke-
ting entre os anos de 2006 e 2015 (LOPES;
FREITAS, 2016). O conhecimento a respeito
do assunto abordado representa fonte de in-
formacao relevante o somente para o desen-
volvimento de estratégias por parte das em-
presas e organizagoes, mas também, para os
académicos interessados na tematica, e de-
mais pesquisadores que pretendem abordar
o assunto em pesquisas futuras (CARDOSO;
VAN SCHOOR, 2017).

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E ESTRATEGIAS
DE MARKETING VERDE

A sociedade contemporanea mostra-se
cada vez mais consciente de seus direitos,
preocupada com a qualidade de vida e com
a preservagao do planeta (LOPES; PACAG-
NAN, 2014). Dessa forma, os consumidores
passaram a pensar mais sobre as consequén-
cias dos processos produtivos em relagao ao
meio ambiente, tornando a sustentabilidade
um tema muito relevante (OTTMAN, 201 1).
Cardoso e Van Schoor (2017) afirmam que
desde os anos 1970, tém-se realizado estu-
dos a respeito da consciéncia ecoldgica dos
consumidores. No entanto, o tema comegou
a ser mais presente no inicio dos anos 1990,
época em que muitos aspectos diferentes do
marketing verde foram discutidos academi-
camente (REX; BAUMANN, 2007).

Na concepgao dos autores Cortes e
Moretti (2013), o consumo verde ainda
nao é proeminente nas atitudes dos con-
sumidores em diversos paises, porém é
uma resposta a preocupagao ambiental,
repercutindo nas estratégias de marketing
adotadas pelas empresas. Adicionalmente a
esse entendimento, os pesquisadores Bar-
boza e Arruda Filho (2013) evidenciam que
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o consumidor brasileiro se mostra predis-
posto a aceitagao do marketing verde.

Dentre as caracteristicas do perfil do
consumidor adepto a valorizagao dos pro-
dutos e servigos sustentaveis esta a cons-
tante atualizacao, a capacidade de ser forma-
dor de opiniao e a busca por qualidade de
vida, e aos fatores que auxiliam as empresas
na implantacao das estratégias de marketing
verde. Essas estratégias geram diferencia-
¢ao no mercado, através da percepgao da
organizagao como um agente de mudanga,
apresentando uma postura inovadora, pre-
ocupando-se com aspectos humanos e am-
bientais (SCHENINI et al., 2014).

As organizagoes tém sido cada vez mais
cobradas pelos consumidores para que
exercam de forma efetiva seu papel no pro-
cesso de sustentabilidade, assumindo valo-
res e praticas sociais, a fim de garantir be-
neficios nao somente a sua organizagao, mas
também para a sociedade como um todo
(LOPES; PACAGNAN, 2014). Dessa forma,
elas nao podem restringir-se a fornecer e
comercializar produtos e servigos, mas
precisam agregar valor econdmico, social
e ambiental as suas ag¢oes, a fim de superar
as expectativas dos consumidores e inspi-
rar confianga no mercado, tornando-se um
membro participante de mudangas positivas
na sociedade (ZENONE; DIAS, 2015).

Segundo Terres e Branchi (2013) o cres-
cente uso de agoes de sustentabilidade e
marketing verde pelas organizagcoes ocorre
por motivos como o aspecto legislativo, a fim
de cumprir requisitos legais e evitar sangoes;
também pelo incentivo competitivo, a fim
de tornarem-se mais eficientes e reduzir o
desperdicio; e por motivos éticos, relaciona-
dos a preocupagao com os seres humanos
e a preservagao do planeta. Complementar-
mente, o panorama do mercado atual aponta

para a necessidade de estratégias inovadoras
e sustentdveis perante a nova postura dos
consumidores (LOPES; PACAGNAN, 2014).
Entre outros motivos, as empresas também
buscam adequar-se as pressoes politicas e so-
Ciais, através da adogao de acoes de marke-
ting verde (TERRES; BRANCHI, 2013).

As estratégias de marketing verde visam
evitar a degradagao ambiental e garantir a
sobrevivéncia e a sustentabilidade financei-
ra das empresas. Tais estratégias culmina-
ram na: exploracao do segmento de pro-
dutos verdes e servicos verdes; buscam
aumentar a produtividade; enquadrar as
empresas na legislagao vigente; melhorar
a imagem institucional; garantir a lucrati-
vidade no processo produtivo por meio
da oferta de produtos diferenciados; e
influenciar a decisao de compra dos con-
sumidores, por meio da utilizagao de um
composto de marketing verde, que inclui a
preocupacao em desenvolver e comercia-
lizar produtos ou servigos ecologicamente
corretos, com uma distribuicao, preco e
comunicacao verdes (ENOKI et al,, 2008).
Neste sentido, o marketing verde apresen-
ta-se como um caminho viavel para uma
organizacao obter diferenciais relevan-
tes perante a competitividade acirrada e
as exigéncias do mercado, assumindo um
importante papel ambiental e socialmente
responsavel perante seus consumidores e
a sociedade em que esta inserida.

As alteragoes no comportamento do con-
sumidor, em relagao a seus valores e neces-
sidades, podem ocorrer por meio de uma
percepcao mais consciente da realidade.
Alterando sua visao de mundo e suas pre-
feréncias.Verifica-se que, no que se refere ao
marketing verde, as expectativas em relagao
as empresas e produtos passam a estar pre-
sentes em todo o ciclo de vida dos mesmos
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(SCHENINI et al.,, 2014). Exigindo das organi-
zagoes uma postura consciente em relagao a
todos os processos que desenvolve.

RENDA FAMILIAR E COMPORTA-
MENTO DO CONSUMIDOR EM
RELAGCAO AO MARKETING VERDE

O perfil do consumidor de produtos sus-
tentaveis tem sido estudado por diversos
autores (REX; BAUMANN, 2007;AFONSO,
2010; RODRIGUES et al.,2013).Sendo que a
maioria dos esforcos sobre o tema tem sido
no sentido de identificar as caracteristicas
dos individuos e como eles se comportam.
Dentre estes, enquadram-se os estudos que
objetivam compreender as relagoes entre as
varidveis demograficas e o comportamento
verde. Porém, mesmo diante de uma multi-
plicidade de pesquisas, ainda nao se tem um
consenso em relagao ao perfil do consumi-
dor verde (REX; BAUMANN, 2007).

Neste sentido, alguns estudos apontaram
que as mulheres, os jovens e as pessoas com
educacao e renda relativamente mais eleva-
das apresentam-se mais propensos a se en-
volver em comportamentos ambientalmen-
te corretos (AFONSO, 2010). Ja Murin et
al. (2015) avalia que o comportamento dos
consumidores é influenciado por caracte-
risticas como género e nivel de instrugao,
sendo que esse Ultimo tem importante pa-
pel em termos de marketing verde, pois o
nivel de informacao a respeito dos produ-
tos verdes influencia no consumo. No en-
tanto, também sao encontrados resultados
contraditérios no que tange o papel que
a demografia pode desempenhar na iden-
tificacdo do consumidor ecologicamente
consciente (RODRIGUES et al, 2013). As
caracteristicas demograficas sao comumen-
te utilizadas como critérios de segmentagao
de mercado e podem auxiliar no posicio-
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namento de produtos e servigos para apli-
cagao do marketing verde. De acordo com
Rodrigues et al. (2013), fatores como idade,
género, renda, escolaridade e classe social,
foram investigados por um niimero relevan-
te de pesquisadores. Pesquisadores tém en-
contrado correlagao positiva entre a renda
do consumidor e sua sensibilidade ambien-
tal (RODRIGUES et dl., 2013).

As preocupagoes ambientais tornaram-
se mundialmente discutidas e se encon-
tram em todos os niveis de renda, mas fa-
tores como preco, qualidade, conveniéncia,
podem fazer com que a preocupagao am-
biental se traduza em um comportamento
ecologicamente correto (RODRIGUES et
al.,2013). Dentre esses, destaca-se o pre¢o
do produto como um fator que certamen-
te influencia o consumidor no momen-
to da decisao de compra (MURIN et dl,
2015) Cabe,as empresas trabalharem com
as estratégias de marketing verde, de for-
ma a ofertar produtos mais sustentaveis,
que possuam as mesmas caracteristicas e
fungoes dos produtos comuns, mas que
busquem causar menor impacto ao meio
ambiente (ENOKI et al., 2008). O uso das
estratégias de marketing verde pode moti-
var os consumidores a efetivarem a troca
por produtos verdes (CARDOSO; VAN
SCHOOR, 2017), como por exemplo: a
preocupacao em utilizar canais de distri-
buicao em que o consumo de recursos
e a geracao de residuos seja minimizada
(DIAS, 2010); e o uso de uma comunicagao
informativa e persuasiva, a fim de auxiliar o
consumidor a considerar produtos e ser-
vicos verdes em seu conjunto de opgoes
de escolha, bem como, influenciar outros
consumidores a adotarem praticas mais
sustentaveis (RODRIGUES et al, 2013).

Pesquisas a respeito do perfil do con-
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sumidor e a importancia da questao am-
biental no comportamento de consumo
tem sido desenvolvidas também no Brasil.
Apontando que fatores relacionados ao
perfil dos respondentes podem estar liga-
das ao comportamento do consumidor em
relagio ao marketing verde desenvolvido
pelas empresas. Como o estudo realizado
por Rodrigues et al. (2014) que verificou
que quanto Mais jovens sao Os consumi-
dores mais sensiveis as questoes ambien-
tais eles sao, quanto menor a renda maior
a preocupagao ambiental e quanto maior a
escolaridade, maiores sao as atitudes para
um comportamento de compra verde.

A partir da contextualizagao exposta, o
presente estudo apresenta as seguintes hi-
poteses de pesquisa:

H,:A faixa de renda familiar nao esta as-
sociada com a percep¢ao do consumidor
sobre o marketing verde.

H,:A faixa de renda familiar esta associada
positiva e significativamente com a percep-
¢ao do consumidor sobre o marketing verde.

METODOLOGIA

Com intuito de atingir o objetivo pro-
posto,a presente pesquisa classificada como
quantitativa quanto a abordagem do proble-
ma e descritiva quanto ao objetivo, utilizou-
se de questionarios como técnica de coleta
de dados primarios, o qual abrangeu uma
amostra inicial de 427 respostas, da qual foi
necessario eliminar 54 porque nao respon-
deram adequadamente a todas as assertivas,
totalizando uma amostra final de 373 res-
postas. O questionario foi aplicado aos con-
sumidores da regiao do Alto Uruguai, com-
preendendo 40 assertivas mensuradas em
escala Likert de 5 pontos, os quais demons-
tram o grau de concordancia (I — discor-
do totalmente; 2 — discordo parcialmente;

3 — indiferente; 4 — concordo parcialmente
e 5 — concordo totalmente), e uma questao
para assinalar a faixa de renda familiar (I —
até 2 salarios minimos; 2 — de 3 a 6 salarios
minimos; 3 — de 7 a 10 salarios minimos; 4
—de || a 14 salarios minimos; e 5 — mais de
I5 salarios minimos).

Para o processamento dos dados, obte-
ve-se alguns cuidados como: a transforma-
¢ao dos itens do questionario referentes as
estratégias de marketing verde, coletados
em escala Likert de 5 pontos, para o méto-
do aditivo, a fim de obter valores continuos
que representam a composigao das dimen-
soes; e a mensuragao da renda familiar por
meio de variavel dummy, a fim de discrimi-
nar as faixas para a analise dos dados.

As técnicas de andlise dos dados utiliza-
dos nessa pesquisa foram: Distribuicao de
Frequéncia, Correlacao de Spearman e Tes-
te Alfa de Cronbach (FIELD, 2009). A distri-
buicao de frequéncia mostra quantas vezes
um valor ocorreu no conjunto de dados,
sendo importante para avaliar a composi-
cao dos dados. O teste de Correlacao de
Spearman é uma estatistica nao-parameétri-
ca utilizada para detectar a associagao en-
tre duas variaveis quando os dados violam
a suposicao paramétrica (de que os dados
apresentam uma distribuicio normal). O
teste Alfa de Cronbach mede a confiabilida-
de,indicando a consisténcia da mensuracao
de um construto. A partir das quais torna-
se possivel atender ao objetivo proposto.

ANALISE DOS RESULTADOS

Dada a importancia de compreender a
composicao dos dados da pesquisa, tendo
em vista a analise descritiva das variaveis,
utilizou-se a técnica de distribuicao de fre-
quéncia, a partir da qual, sistematizou-se a
tabela |, apresentada a seguir:
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TABELA 1 - Distribuicao de Frequéncia

Assertivas Grau de concordancia
1 2 3 4 5
(l;’;grr;z(jc;zé(;o;nopﬁe?s ;);:);L;ﬁzque demonstrem preocupagéo com a 2.95% 5.09% 25.47% 52.01% 14.48%
2zzc:rzcg—gnet:om o impacto negativo que o produto pode causar ao 1.07% 1,34% 14.75% 55,50% 27.35%
Prefiro produtos cuja matéria-prima é de recursos naturais renovaveis 1,34% 4,83% 29,49% 45,31% 19,03%
Prefiro adquirir produtos que podem ser reciclados ou reutilizados 1,34% 4,29% 24,13% 47,45% 22,79%

e} . - - -

_§ grzitilé:wtz verificar se os produtos que estou consumindo agridem o meio 2.95% 8.04% 39.41% 41,02% 8,58%

o
Procuro me informar sobre novos produtos verdes 6,17% 15,55% 41,29% 29,22% 7,77%
Verifico na hora da compra, se os produtos possuem embalagens reci- o o o o o
claveis 5,09% 10,99% 40,48% 32,98% 10,46%
Compro produtos de materiais reciclados 2,95% 9,12% 37,27% 41,82% 8,85%
Encontro uma diversidade de produtos sustentaveis no mercado 12,87% 34,85% 30,56% 18,23% 3,49%
Compro refil de produtos para reutilizar embalagens que ja possuo 3,75% 7,51% 17,69% 38,34% 32,71%
iset;uailqsbpigig(a) a pagar mais por um produto verde que ndo agride o 7.77% 17.96% 31.10% 34,05% 9.12%
Le:gg sglos;grt;i:tgsn:i;:aensgz:t:ahdade e mesmo prego, prefiro aque- 1.61% 1.07% 10.19% 40,48% 46,65%

Q

8. . . . "

@ Spu motivado a p?gar mais por u’m produto verde, pois tenho conscién- 3,75% 11,53% 33.24% 37.53% 13.94%

O | cia de seus beneficios para a saude
Ejtac;il.é:;sepguét:(uan)qapf:(jgui;rzﬂsilg:)r um produto verde que tem a mesma 7.24% 13.94% 28,95% 35.92% 13.94%
Compro produtos em refil por serem mais baratos 3,49% 7,77% 20,64% 41,55% 26,54%
Preocupo-me com os locais apropriados para o descarte do produto 1,88% 2,14% 10,99% 49,33% 35,66%
Qelxana de adquirir um produto. se sogbesse que durante seu ciclo de 2.41% 8.85% 33,78% 40.21% 14,75%
vida causou algum dano ao meio ambiente

° o o A e

8 D_ellx‘ana de adquirir um produtg se soubesse qge afempresa n&o dispo: 2.41% 9.65% 35,39% 41,29% 11,26%

-5 | nibiliza um canal de coleta, reciclagem ou reutilizagdo

2

& . .

p gﬁ,f;iii?;;ﬁiﬁ:t; verde nos pontos de venda influenciam a 2.68% 7.24% 32,98% 41,29% 15.82%
Os produtos verdes deveriam estar mais visiveis nos pontos de venda 0,54% 1,88% 12,06% 41,55% 43,97%
Procuro comprar em locais que vendem produtos verdes 3,49% 7,51% 49,87% 30,56% 8,58%
;/r?rtl)filz(;tzla embalagem a existéncia de rétulos ou selos de protegédo 3,75% 10.19% 45,04% 35.66% 5.36%
Ej:zlgzézfgﬁziseitt?ss empresas fabricantes realizem divulgagao de 3,75% 8.31% 40,21% 37.80% 9.92%
Recebo informagdes claras sobre o produto verde 11,26% 29,49% 35,66% 19,30% 4,29%

o | Deveria haver mais divulgacdo dos produtos verdes na midia 0,54% 2,68% 10,72% 36,73% 49,33%

E ,;_\ésopé(;pcagnz:r;(rj:s de produtos verdes na midia influenciam minha deci- 2.68% 6.70% 30,03% 43.16% 17.43%

8
Qzaeir:’];;r::ris que tém produtos verdes em seu portfélio transmitem uma 1.07% 4.83% 19,03% 48,53% 26,54%
Procuro obter informagdes sobre os produtos verdes antes da compra 3,22% 11,26% 43,43% 33,51% 8,58%
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Con3|.dAerc? pnmorf:hal na formagéo do comportamento de compra a 1,34% 3.75% 24.13% 56,03% 14.75%
experiéncia anterior com o produto
Estou disposto(a) a gastar mais tempo na procura de produtos verdes 5,36% 16,62% 37,53% 33,78% 6,70%
Tenho atitudes positivas em relagéo aos produtos verdes 1,07% 3,49% 26,27% 53,35% 15,82%
% \5/2:(;1: familia influencia para a decisédo da aquisicdo de um produto 8.31% 16.89% 37.00% 30,83% 6.97%
>
§ A cultura brasileira estimula a compra de produtos verdes 17,69% 34,05% 28,15% 15,82% 4,29%
o
° o - = ; -
S | As atualg informagdes sobre a degradagao do meio ambiente despertou 0.80% 5.63% 24,93% 45.58% 23,06%
g a necessidade de comprar produtos verdes
Q
g Faz parte do meu estilo de vida comprar produtos verdes 4,56% 16,62% 41,29% 29,49% 8,04%
k=
é— Compro determinadas marcas verdes para aceitagdo da sociedade 18,50% 25,74% 37,53% 15,28% 2,95%
s}
38 . . -
Compro produtc_)s verc!es porque tenho consciéncia que é necessario 1,88% 4.83% 26,54% 45.58% 21.18%
preservar o meio ambiente
:;:)l;:it;;c)t:onsumlr somente produtos que causam menor dano ao meio 4,29% 10,46% 36,19% 38,61% 10.46%
Meu comportamento de c.ompra.pode ser alterado ao saber que alguns 1,88% 4.83% 28,15% 43.97% 21.18%
produtos degradam o meio ambiente
Renda Familiar 35,39% 46,65% 12,87% 3,75% 1,34%

Fonte: Adaptado de Enoki et al. (2008).

A partir da tabela | é possivel analisar
como se da o comportamento do con-
sumidor sobre o composto de marketing
verde considerando a concentragao do
grau de concordancia da maior parte dos
respondentes. Na concepgao de Schenini
et al. (2014) o posicionamento do mercado
se da com relagao ao interesse dos con-
sumidores e empresas sobre o marketing
verde. A andlise individual dos blocos des-
se composto pode ser importante para os
leitores e para as pesquisas futuras da area
de marketing que venham a estudar com
maior profundidade o tema. Além de que,
as empresas podem valer-se dos dados
aqui analisados para tomar decisoes estra-
tégicas em relacao a seu posicionamento
sobre o composto de marketing verde:
produto, prego, distribuicao, comunicagao
e comportamento do consumidor.

Em relagao ao composto de marketing
verde “produto”, pode-se perceber um
comportamento crescente em relagao a
intencao e comportamento de compra dos
consumidores questionados e as estraté-
gias de marketing utilizadas pelas empre-

sas. Sendo as estratégias utilizadas pelas
empresas colocadas em evidéncia quando
a maior parte dos consumidores (34,85%)
atribuem um grau de concordancia “2”
(em uma escala de | a 5) para a assertiva
“Encontro uma diversidade de produtos
sustentaveis no mercado”. Esse resultado
remete a alguns questionamentos basicos
sobre o comportamento do consumidor
e as estratégias utilizadas pelas empresas:
As empresas oferecem pouca variedade de
produtos sustentaveis! As empresas estao
ofertando produtos sustentaveis em mer-
cados que seus consumidores realmente
frequentam? E,as empresas estao utilizando
adequadamente as estratégias de marke-
ting verde, ou os consumidores é que nao
estao percebendo a existéncia de produtos
sustentaveis nas prateleiras? Essas interro-
gativas podem ser utilizadas em pesquisas
futuras, tendo em vista uma compreensao
mais aprofundada com relagao ao aspecto
levado em consideragao na assertiva.
Além disso, percebe-se que os consumi-
dores possuem um comportamento me-
diano em relagao as assertivas: “procuro

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte v. 19 n. 1 p. 104-118 jan./mar. 2020. ISSN 1984-6975 (online). 111

DOI: 10.21714/1984-6975FACES2020V19N1ART6826



ASSOCIACAO ENTRE RENDA FAMILIAR E A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES SOBRE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

me informar sobre novos produtos ver-
des” (41,29%) e “verifico na hora de com-
pra, se os produtos possuem embalagens
reciclaveis” (40,48%).As assertivas as quais
os respondentes atribuiram grau de con-
cordancia “4” foram:“priorizo a compra de
produtos que demonstrem preocupagao
com a degradagao com o meio ambiente”
(52,01%); “preocupo-me com o impacto
negativo que o produto pode causar ao
meio ambiente” (55,50%); “prefiro produ-
tos cuja a matéria-prima é de produtos na-
turais renovaveis” (45,3 1%);“prefiro adqui-
rir produtos que podem ser reciclados ou
reutilizados” (47,45%); “costumo verificar
se os produtos que consumo agridem o
meio ambiente” (41,02%);“compro produ-
tos com materiais reciclados” (41,82%); e,
“compro refil de produtos para reutilizar
embalagens que ja possuo”. Pode-se desta-
car também uma possivel tendéncia evolu-
tiva dos respondentes para atribuicao “5”
ao grau de concordancia sobre as asserti-
vas: “compro refil de produtos para reutili-
zar embalagens que ja possuo” (em que ja
se concentram 32,7 1% dos respondentes);
e, “preocupo-me com o impacto negativo
que o produto pode causar ao meio am-
biente” (em que ja se concentram 27,35%
dos respondentes).

Com relagao ao “preco”, observa-se
que ha maior dispersao dos dados, indi-
cando que essa pode ser a questao mais
sensivel do composto de marketing verde.
Em pelo menos “3” das “5” assertivas cor-
respondentes a esse aspecto, percebe-se
a movimentagao do comportamento do
consumidor para uma tendéncia de maior
consumo de produtos verdes: “estou dis-
posto () a pagar mais por um produto ver-
de que nao agride o meio ambiente” (grau
de concordancia 3 — 31,10%; e, grau de
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concordancia 4 — 34,05%);“sou motivado a
pagar mais por um produto verde, pois te-
nho consciéncia de seus beneficios para a
saude” (grau de concordancia 3 — 33,24%;
e, grau de concordancia 4 — 37,53%); e,
“estou disposto (a) a pagar mais por um
produto verde que tem a mesma qualidade
de um produto similar” (grau de concor-
dancia 4 — 35,92%). As outras “2” asserti-
vas “tendo dois produtos de mesma qua-
lidade e mesmo preco, prefiro aquele que
nao agride o meio ambiente ” e “compro
produtos em refil por serem mais baratos”
estao bastante relacionadas a oportuni-
dade de se obter um produto sustentavel
pelo mesmo preco ou mais barato, de for-
ma que foram atribuidos grau de concor-
dancia correspondentes de “5” (46,65%) e
“4” (41,55%). Esse achado parece estar de
acordo com a literatura existente, uma vez
que os pesquisadores Nascimento et al.
(2017) destacam que a renda pode ser um
fator limitante na aquisicio de produtos
sustentaveis. Contudo, esse indicio pode
ser melhor analisado a partir do teste de
Correlagao de Spearman.

As respostas dos consumidores em re-
lagao ao componente de marketing verde
“distribuicao”, também pode alertar as
empresas sobre alguns cuidados a se ter
ao reformular estratégias. Os responden-
tes indicaram concordar a um grau de “4”
(49,33%) e “5” (35,66%) sobre a assertiva
“preocupo-me com os locais apropriados
de descarte do produto”. Além de emiti-
rem um alerta as empresas quanto ao grau
de concordancia “4” sobre as assertivas:
“deixaria de adquirir um produto se sou-
besse que durante seu ciclo de vida causou
algum dano ao meio ambiente” (40,21%);
“deixaria de adquirir um produto se sou-
besse que a empresa nao disponibilizaria
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um canal de coleta, reciclagem ou reutiliza-
cao” (41,29%); e,“a propaganda do produ-
to verde nos pontos de venda influenciam
a minha decisao de compra” (41,29%).

Outro fator que chamou bastante a
atencao e que pode estar associado ao bai-
xo grau de concordancia (34,85%) atribui-
do a assertiva pertencente ao componen-
te produto “encontro uma diversidade de
produtos sustentaveis no mercado” é a as-
sertiva “os produtos verdes deveriam estar
mais visiveis nos pontos de venda” o qual
obteve um grau de concordancia “5” (por
43,97% dos respondentes). Esse indicativo
deve alertar as empresas, principalmente
as que estao localizadas na regiao que se
abrangeu nesse estudo, para que aumen-
tem os cuidados em relagao as estratégias
de marketing verde adotadas, pois, além de
praticarem uma ideologia verde, faz parte
do propésito de marketing verde influen-
ciar mais pessoas a adquirirem os produtos
(REX; BAUMANN, 2007).

E possivel destacar alguns aspectos re-
levantes em relagao ao item “comunica-
¢ao” do composto de marketing verde,
de modo que se perceba a importancia
atribuida pelos consumidores aos itens
referentes a esse aspecto, e o quanto eles
aguardam que essa comunicagao seja feita
pela empresa. Esse ultimo indicio pode ser
levantado a partir do grau de concordancia
intermediario — 3 — com relagao as asserti-
vas: “verifico na embalagem a existéncia de
rotulos ou selos de protegao ambiental”
(45,04%); “escolho produtos sujas empre-
sas fabricantes realizam divulgagao de suas
acoes ambientais” (35,66%); “recebo in-
formacgoes claras sobre o produto verde”
(35,66%); e, “procuro obter informagoes
sobre os produtos verdes antes da com-
pra (43,43%). Sendo que os dois primeiros

itens e o ultimo item destacado possuem
como segundo maior grau de concordan-
cia “4”, representado respectivamente por
35,66%, 37,8% e 33,51% dos respondentes,
O que parece transparecer a importancia
atribuida pelos consumidores ao material
informativo. O terceiro item destacado, po-
rém, possui como segundo maior grau de
concordancia “2”, representando 29,49%
dos respondentes, o que pode servir como
alerta aos profissionais da area de marke-
ting sobre a falta de informacoes claras so-
bre o produto que adquirem.

Complementarmente os responden-
tes atribuiram o grau de importancia “5”
a assertiva “deveria haver mais divulgacao
dos produtos verdes na midia” (49,33%),
e complementam atribuindo o grau de im-
portancia “4” as assertivas “as propagan-
das de produtos verdes na midia influen-
ciam minha decisao de compra” (43,16%)
e “as empresas que tem produtos verdes
em seu portfolio transmitem uma boa ima-
gem” (48,53%). Esses achados rementem
ao entendimento de que se os materiais
informativos sobre os produtos verdes uti-
lizassem mais da midia, provavelmente os
consumidores seriam convencidos a adqui-
rir maior quantidade de produtos verdes,
além de valorizar a imagem da empresa.

O bloco de assertivas a respeito do
comportamento do consumidor mostrou
bastante dispersao entre os respondentes,
portanto, nesse bloco, foram analisados o
grau de importancia de maior representa-
tividade. Assim, torna-se possivel constatar
que as pessoas concordam: pouco (2) que
“a cultura brasileira estimula a compra de
produtos verdes” (34,05%); de forma in-
termediaria (3) que “estou disposto (a) a
gastar mais tempo a procura de produtos
verdes” (37,53%), “minha familia influencia
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para a decisao da aquisicao de um produto
verde” (37,00%),“faz parte do meu estilo de
vida comprar produtos verdes” (41,29%)
e “compro determinadas marcas verdes
para a aceitacao da sociedade” (37,53%); e
possuem um grau de concordancia “4” em
relagao as assertivas “considero primordial
na formagao do comportamento de com-
pra a experiéncia anterior com o produ-
to” (56,03%), “tenho atitudes positivas em
relagao aos produtos verdes” (53,35%),“as
atuais informagoes sobre a degradacao do
meio ambiente despertou a necessidade
de comprar produtos verdes” (45,58%),
“compro produtos verdes porque tenho
consciéncia de que é necessario preser-
var o meio ambiente” (45,58%), “procuro
consumir somente produtos que causam
menor dano ao meio ambiente” (38,61%)
e “meu comportamento de compra pode
ser alterado ao saber que alguns produtos
degradam o meio ambiente” (43,97%).
Esses achados indicam que historica-
mente nao se teve grandes preocupagoes
em relagao ao meio ambiente, uma vez que

a cultura e a familia influenciam pouco na
decisao de compra, mas que as pessoas tém
aumentado o nivel de preocupagao em re-
lacao aos produtos que estao adquirindo e
as consequéncias do consumo ao meio am-
biente, de forma que esse comportamento
deve vir a estimular que as empresas forne-
¢am, cada vez mais, produtos verdes.

Conforme pode ser percebido no qua-
dro de frequéncia e nas analises realizadas
a partir do mesmo, os dados aparentemen-
te indicam nao apresentar uma distribuigao
normal, dado a volatilidade dos resultados.
Para a verificacao desse indicio, utilizou-se
o teste nao paramétrico Kolmogorov-Smir-
nov, o qual apresentou p-valor significa-
tivamente baixo para todas as variaveis,
rejeitando a hipotese nula de que ha uma
distribuicao normal dos dados para todas
as variaveis utilizadas. Uma vez obtida essa
informacao, foi possivel definir que o teste
de correlagao de Spearman (FIELD, 2009) é
mais adequado aos dados de pesquisa. Os
resultados desse teste sao apresentados na
tabela 2, a seguir.

TABELA 2 — Matriz de Correlagdo de Spearman

P PR D C CcC MV R1 R2 R3 R4 R5

P 1,00
PR ,606™* 1,00
D ,589** ,646** 1,00

672 ,646** ,709** 1,00
CcC ,671** ,645* ,707** ,769** 1,00
MV ,843** ,794** ,822** ,884** ,903** 1,00
R1 ,040 ,010 ,035 ,015 ,052 ,039 1,00
R2 -,047 -,035 -,042 -,055 -,097 -,07 -,692** 1,00
R3 ,024 ,061 -,009 ,065 ,03 ,037 -,227* -,286™* 1,00
R4 ,054 ,063 ,086 ,021 ,068 ,070 -,110** -,138** -,045 1,00
R5 -,102* -,056 -,051 -,075 -,097 -,100 -,077 -,097 -,032 -,015 | 1,00

Fonte: Adaptado de saidas geradas pelo IBM SPSS.

Legenda: ***Significante ao nivel de 1% **Significante ao nivel de 5% *Significante ao nivel de 10%.
P - Produto; PR - Preco; D - Distribui¢éo; C - comunicagédo; Comportamento do Consumidor; MV - Marketing Verde; R1 - Renda de
até 2 salarios minimos; R2 - Renda de 3 a 6 salarios Minimos; R3 - Renda de 7 a 10 salarios minimos; R4 - Renda de 11 a 14 sala-

rios minimos; R5 - Renda superior a 15 salarios minimos.
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A tabela 2 apresenta os resultados das
associacoes entre as variaveis utilizadas na
pesquisa, de forma que é possivel perceber
que as dimensoes: produto, preco, distri-
buicao, comunicagao e comportamento do
consumidor; possuem uma forte associagao
positiva, uma vez que os coeficientes de cor-
relacio se apresentam elevados (de 0,589
a 0,884) e com um nivel de significancia de
5%. Esses resultados fortalecem o entendi-
mento de que tais dimensoes associadas,
mensuram o construto “Percepgao do con-
sumidor sobre o Marketing Verde”. A fim de
obter maior confiabilidade sobre a métri-
ca, utilizou-se o teste Alfa de Cronbach, de-
vendo esse apresentar valor superior a 0,7
para atestar que um conjunto de variaveis
medem de forma conjunta um construto,
sendo que se obteve um Alfa de Cronbach
de 0,9. Nascimento et al. (2017) ressaltam
que o marketing € uma ferramenta essencial
para toda a empresa, devendo ser voltada
para o cliente, e atualmente, entende-se que
o comportamento do consumidor vai além
do intercambio econémico, incluindo o con-
sumo e o descarte do produto.

Diversos autores tém demonstrado pre-
ocupagao com o tema, motivando-os apro-
fundar os estudos sobre o perfil do con-
sumidor. Dentre as variaveis que formam
o perfil, tém-se controlado a variavel ren-
da familiar (ENOKI et al., 2008; AFONSO,
2010; NASCIMENTO et al, 2017), contudo
essa variavel nao tem sido trabalhada com
maior profundidade, tanto em termos teo-
ricos quanto em relagao as analises. Nesse
sentido, entendeu-se adequado dedicar um
estudo para compreender melhor a asso-
ciacao entre as faixas de renda familiar e a
percepgao do consumidor sobre o marke-
ting verde. Assim, os resultados obtidos a
partir do teste de Correlagao de Spearman

nao foram ao encontro da hipotese levan-
tada, uma vez que obteve-se uma correla-
cao negativa (Coef.: -0,102; P-valor: 0,048)
entre a maior faixa de renda familiar e a
dimensao produto, além de nao apresen-
tar correlagoes significantes com as demais
dimensoes da percep¢ao do consumidor
sobre o marketing verde. As demais faixas
de renda familiar nao apresentaram signifi-
cancia estatistica para os demais testes de
correlagao apresentados na matriz.

Em relagao a correlagao negativa en-
contrada entre a faixa de renda familiar 5
(a partir de 15 salarios minimos) e a di-
mensao produto, é possivel inferir que o
individuo classificado nessa faixa renda fa-
miliar age de forma inversa em relagao ao
consumo sustentavel. Ou seja: nao prioriza
a compra de produtos que demonstrem
preocupagao com a degradacao do meio
ambiente; nao se preocupa com o impac-
to negativo que o produto pode causar ao
meio ambiente; nao prefere produtos cuja
matéria-prima é de recursos naturais reno-
vaveis; nao prefere adquirir produtos que
podem ser reciclados ou reutilizados; nao
costuma verificar se os produtos que esta
consumindo agridem o meio ambiente; nao
procura se informar sobre novos produtos
verdes; nao verifica na hora da compra, se
os produtos possuem embalagens recicla-
veis; nao compra produtos de materiais re-
ciclados; nao encontra uma diversidade de
produtos sustentdveis no mercado; e nao
compra refil de produtos para reutilizar
embalagens que ja possui. Nesse sentido,
os resultados dessa pesquisa diferem dos
achados de Nascimento et al. (2017), que
concluiu que o publico que costumava fre-
quentar a empresa estudada, permanecem
em classes sociais mais elevadas, com po-
der aquisitivo mais elevado.
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Outros estudos, porém, nao encontra-
ram efeito significativo da variavel ren-
da para com a conscientizagao ambiental
(AFONSO, 2010), e outro estudo também
nao obteve significancia ao tentar diferen-
ciar a renda dos segmentos de consumi-
dores verdes (RODRIGUES et al, 2013).
Sendo um resultado semelhante ao obtido
para as demais faixas de renda familiar e
as dimensoes da percepg¢ao do consumidor
sobre o marketing verde. Esses resultados
indicam que os individuos classificados nas
demais faixas de renda familiar nao apre-
sentam uma tendéncia no comportamen-
to, agindo de forma aleatéria.

CONSIDERACOES FINAIS

Constantemente a sociedade tem de-
monstrado preocupagao com preservagao
do planeta (LOPES; PACAGNAN, 2014),de
forma que os consumidores comegaram a
refletir sobre as praticas das empresas e
as consequéncias causadas pelas mesmas
(OTTMAN, 201 1), passando a exigir que
as empresas se adaptem com relagao aos
produtos ofertados e suas praticas empre-
sariais. No Brasil, os pesquisadores Barbo-
za e Arruda Filho (2013) evidenciam que o
consumidor tem se mostrado predisposto
a aceitacao do marketing verde, diferente
de outros paises, como destaca os autores
Cortes e Moretti (2013), em que o con-
sumo verde ainda nao é proeminente nas
atitudes dos consumidores.

Diante do atual contexto, as organiza-
¢oes tém sofrido maior cobranca pelo gru-
po de stakeholders, obrigando-se a exercer
de forma efetiva seu papel no processo
de sustentabilidade, assumindo valores e
praticas sociais, a fim de garantir benefi-
cios nao somente da organizagao, como
também para a sociedade como um todo
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(LOPES; PACAGNAN, 2014).Assim, as em-
presas nao podem se limitar a fornecer
e comercializar produtos e servigos, mas
precisam agregar valor economico, social e
ambiental as suas agoes, a fim de superar
as expectativas dos consumidores e inspi-
rar confianga no mercado, tornando-se um
membro participante de mudangas positi-
vas na sociedade (ZENONE; DIAS, 2015).

Dessa forma,as empresas que trabalham
com estratégias de marketing verde devem
instigar os consumidores de que o com-
portamento desses faz a diferenga para a
preservacao do meio ambiente, de forma
a convencé-los a considerar adquirir pro-
dutos verdes (RODRIGUES et al. 2013).
Adicionalmente, as empresas devem levar
em consideragao que os consumidores so
farao mudancas nos seus padroes de com-
pra se estiverem convencidos de que suas
atitudes em relacao a compra de produtos
verdes acarretarao em impactos positivos
ao meio ambiente, e para tanto, devem co-
nhecer as praticas sustentdveis adotadas
pelas empresas. Nesse sentido, poderao
decidir de forma consciente e segura so-
bre suas atitudes enquanto consumidor, e
optar por pagar o pre¢o exigido por um
produto verde. Isso porque, sabe-se que ao
agregar o valor de sustentabilidade a um
produto verde, seu prego sofre variagoes,
normalmente elevando-os. A partir des-
se indicio, diversos foram os autores que
consideraram a renda familiar como uma
variavel de controle a percepgao do con-
sumidor sobre o marketing verde.

Apds a pesquisa bibliografica acerca
do comportamento do consumidor e o
marketing verde, percebeu-se que diversas
pesquisas (ENOKI et al., 2008; AFONSO,
2010; NASCIMENTO et al.,2017) que rela-
cionam essa variavel com o perfil do con-
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sumidor, utilizam a variavel demografica
renda familiar. Nesse sentido, acreditava-se
que a faixa de renda familiar estaria asso-
ciada a percepgao do consumidor sobre o
marketing verde, de modo que consumi-
dores classificados em maior faixa de ren-
da familiar tenderiam a adquirir em maior
proporgao os produtos verdes se compa-
rados aos consumidores de menores faixa
de renda. Apesar dos indicios encontrados
na literatura, os quais conduziram a esse
entendimento, os resultados dessa pesqui-
sa apontam uma associagao negativa en-
tre a maior renda familiar e a percepgao

de consumo dos produtos verdes (Coef.:
-0,102; P-valor: 0,048). Esse resultado le-
vanta indicios, inclusive, que individuos com
maior renda familiar (acima de |5 salarios
minimos) preferem adquirir produtos nao
verdes. Corroborando com os resultados
de Rodrigues et al. (2014), que constataram
que quanto menor a renda maior a preocu-
pacao ambiental. Este resultado conduziu
a aceitagao da hipdtese nula, rejeitando a
hipdtese alternativa de que a faixa de renda
familiar esta associada positiva e significati-
vamente com a percepgao do consumidor
sobre o marketing verde.
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