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RESUMO

Nas ultimas décadas vem surgindo a preocupagao da sociedade em relagdo aos efeitos
nocivos causados pelas atividades econOmicas predatérias e poluentes. Na era da
globalizagdo e dos avangos da revolugado técnico-cientifico, tomou-se evidente que as
questdes ambientais tém propor¢bes mundiais. Com a finalidade de preservar a
natureza do excesso de poluicdo e proteger os consumidores dos fornecedores
gananciosos ha algum tempo os consumidores, vém adotando uma postura de adquirir
produtos que possuem caracteristicas menos prejudiciais ao meio ambiente. Este
trabalho tem como objetivo identificar o perfil do consumidor que valoriza os chamados
produtos verdes. A pesquisa, de carater descritivo e exploratdrio, foi realizada na
Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte utilizando
amostragem probabilistica estratificada formada por alunos, funcionarios e professores.
A pesquisa mostrou que apenas uma pequena parcela dos entrevistados na FARN se
enquadra no perfil dos consumidores integrados e cientes da problematica ambiental e
que, no momento da compra buscam o equilibrio entre satisfagao pessoal, 0 minimo de
impacto ambiental e o bem estar social. Pode-se tragar como perfil deste consumidor:
mulheres com predominancia na faixa etaria de 18 a 28 anos, cursando o nivel superior
que possuem renda familiar elevada.

Palavras-chave: Produto verde. Consumidor verde. Impactos ambiental. Produto
organico.



ABSTRACT

In the last decades it is appearing the concern of the society in relation to the noxious
effects caused by the predatory and pollutant economical activities. In the era of the
globalizacdo and of the progresses of the technician-scientific revolution, hefshe
became evident that the environmental subjects have world proportions. With the
purpose of to preserve the nature of the pollution excess and to protect the
consumers of the greedy suppliers there is some time the consumers, they are
adopting a posture of acquiring products that possess less harmful characteristics to
the environment. This work has as objective identifies the consumer’s profile that it
values the calls green products. The research, of descriptive and exploratory
character, it was accomplished at Faculdade Natalense for the Development of Rio
Grande do Norte using sampling stratified probabilistica formed by students,
employees and teachers. The research showed that just a small portion of the
interviewees in FARN is framed in the integrated consumers' profile and aware of the
environmental problem and that, in the moment of the purchase they look for the
balance among personal satisfaction, the minimum of environmental impact and the
good to be social. It can be drawn as this consumer's profile: women with
predominance in the age group from 18 to 28 years, studying the superior level that
you/they possess elevated family income.

Key-words: Green product. Green consumer. Environmental impacts. Organic
product.
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1 INTRODUGAO

Desde o avango do capitalismo, a partir das grandes navegagbes, mas,
sobretudo apés a revolugao industrial, a natureza passou a ser vista como uma fonte de
recursos econdmicos a ser explorada por meio de instrumentos cada vez mais
sofisticados, criados pela ciéncia e pela tecnologia. Nesse processo, o ambiente foi
submetido a uma continua devastac&do, pondo em risco o equilibrio do planeta e
afetando a vida de toda humanidade.(MOREIRA, 1998).

Somente a partir das ultimas décadas do século XX surge a preocupagéao da
sociedade em relagdo aos efeitos nocivos causados pelas atividades econdmicas
predatérias e poluentes, esta mobilizagdo € perceptivel com o agravamento dos
problemas ambientais. Observa-se também que surgiram e multiplicaram-se diversos
grupos ecolégicos e a pressao social resultou na aprovacgao de leis de protegao ao meio
ambiente. Onde essas leis passaram a regulamentar a emisséo de poluentes pelas
indastrias e atribuir responsabilidade em caso de desastres ecologicos.

Na era da globalizag&o e dos avangos da revolugao técnico-cientifico, tomou-se
mais evidente que as questdes ambientais tém dimensdes mundiais. Problemas como o
efeito estufa, a redugcédo da camada de ozénio, a desertificagdo, 0 desmatamento, o lixo
radiativo, a emiss&o de poluentes no ar, na agua e no solo afetam paises desenvolvidos
e Subdesenvolvidos. Afinal, esses problemas resultam de uma relacdo com a natureza
baseada na exploracdo e devolugdo de dejetos, caracteristicas de quase todos os
paises do globo.

Com a finalidade de preservar a natureza do excesso de poluig&o e proteger os
consumidores dos fornecedores gananciosos ha algum tempo os consumidores,
especialmente nos paises desenvolvidos, vém adotando uma postura de adquirir
produtos que possuem caracteristicas menos prejudiciais ao meio ambiente.

Diante das questdes ambientais abordadas e da necessidade vital de interag&o
conjunta e coordenada entre a sociedade, empresaros, ecologistas e consumidores,
esse trabalho se voltara para o estudo especifico do chamado “consumidor verde”
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identificando seu perfil, preferéncias e sua influéncia sobre as organizagbes e

sociedade.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Com a valorizagéo das questdes ambientais surge um novo mercado conhecido
como mercado “ambiental” ou mercado “verde” que produz novos produtos menos
impactantes, ocupando lugares nas prateleiras em busca dos consumidores mais
conscientizados. Para estes, ndo basta ser diligente no momento do consumo
buscando pregos mais baixos ou uma melhor qualidade dos bens e servigos. E preciso
identificar também quais os impactos destes bens e servigos na natureza, qual a
contribuicdo financeira ou tecnologica dos fomecedores com a causa ecolégica e dos
préprios consumidores.

E importante salientar que o consumidor verde trata-se daquele que nao deixa de
consumir, mas de consumir diferente, priorizando a reciclagem; o uso de tecnologias
limpas; a redugdo do desperdicio em agua e energia e menor impacto das embalagens
adquiridas. Para o consumidor verde, um produto ecologicamente correto & também
mais saudavel para o consumo, pois reduzindo os danos ambientais a qualidade de
vida das pessoas, indiretamente, sofrera melhorias.

Diante das questbes abordadas, a problematica a ser trabalhada neste projeto
focaliza a seguinte questao:
Qual o perfil do consumidor verde da comunidade da FARN?

1.2 CARACTERIZAGCAO DO AMBIENTE DE ESTUDO

A liga de Ensino do Rio Grande do Norte foi criada no dia 23 de junho de 1911,
pela (FACULDADE..., 2005) com sede e foro em Natal/RN, sendo a mesma
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responsavel pelas seguintes instituicbes: a Escola Doméstica de natal, o complexo
Educacional Henrique Castriciano e a Faculdade Natalense para o desenvolvimento do
Rio Grande do Norte.

A FARN foi criada em 28 de Abril de 1997, e autorizada pelo MEC em 1998.
Dispbe, no periodo notumo, dos seguintes cursos superiores: Administragio,
Administragdo com Habilitagdo em Marketing, Administragdo com Habilitagcdo em
Gestdo de Sistemas de Informagdo, Bacharelado em Sistemas de informagdes,
ciéncias contabeis, Direito e Licenciatura em Computagdo e os cursos de
Especializagdo em Controladoria e Direito tributarios.

A estrutura organizacional da FARN é constituida pelos seguintes érgaos:
conselho diretor, direcado geral, dire¢do geral adjunta, assessoria de programas
especiais, assessoria de marketing institucional, biblioteca, secretaria. Na diretoria
académica fazem parte: nucleo de extensdo, nucleo de pesquisa e documentagio,
coordenagado didatica-pedagoégica, coordenagao de pods-graduagado, coordenadoria de
cursos de graduagao e coordenacao de estagio.

Ainda est&o inseridas neste grupo as diretorias administrativas compostas pelo
setor financeiro, setor de materiais, setor de recursos humanos e prefeitura do campus.

A infra-estrutura da Fam é composta por 56 salas de aulas, 02 auditérios com
capacidade para 320 pessoas, 04 laboratérios de informatica e 01 biblioteca. A
faculdade busca desenvolver nos alunos os conhecimentos adquiridos em sala de aula,
através do congresso de iniciagao cientifica que ocorre anuaimente dentro do proprio
campus, enfatizando temas atuais, com a finalidade de expor os trabalhos cientificos
dos universitarios, oferecendo-lhes premiagdes para os trabalhos que se destacarem,
como forma de incentivo a pesquisa.

A FARN tem como missdo participar totalmente do desenvolvimento sécio
econdmico local e regional, por meio da formagao de profissionais de nivel superior com
capacidade criativa, espirito cientifico e atitude transformadora do seu meio,
cooperando para a troca e divuigagao de idéias e procedimentos que proporcionam a
elevacgdo cultural e o aprimoramento do ensino e da pesquisa, utilizando para isso, a
busca pemanente da quantidade de suas agbes, embasando-se em uma tradic&o
centenaria no campo educacional.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar o comportamento do consumidor que prioriza pela qualidade ambiental
no uso de produtos e servigos, capazes de atender e satisfazer seus desejos e

necessidades.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Analisar o perfil do consumidor verde;

b) Identificar o grau de aceitagdo dos produtos e servigos junto ao publico
alvo;

c) Analisar o comportamento de compra do consumidor verde;

1.4 JUSTIFICATIVA

Os mais sérios problemas globais de desenvolvimento e meio ambiente que o
mundo enfrenta decorrem de uma ordem econdmica mundial caracterizada pela
produgdo e consumo sempre crescentes, o que esgota e contamina 0s recursos
naturais, além de criar e perpetuar desigualdades gritantes entre as nag¢des, bem como,
dentro delas. E preciso lutar para equilibrar a sustentabilidade ecol6gica e também lutar
contra 0 consumismo exagerado, que € responsavel pela geracado de residuos ao qual
ultrapassam a capacidade de absorgéo da propria natureza.(MEADOWS, 1978).

Como os recursos naturais s8o escassos, toma-se imprescindivel ao
desenvolvimento econdmico de um pais, o aumento da eficiéncia produtiva através da
correta utilizacdo desses recursos para satisfazer as necessidades das demandas de
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forma adequada. No entanto, sabe-se que justamente por esses recursos serem
escassos devem ser responsavelmente explorados de maneira que nao esgotem
rapidamente, ao qual aléem de prejudicar a capacidade econdmica também acarretaria
danos as condi¢des que geram e preservam a vida no planeta.

Uma vez que, atualmente, os consumidores em geral tém mais acesso as
informagdes (televisao, radio, revistas, intemet) e, aos poucos, passam a desenvolver
seu lado critico priorizando melhor qualidade dos produtos e servicos, é fundamental
que haja uma analise, ou seja, se 0s aspectos ambientais sdo considerados no
processo de compra dos brasileiros e, em particular, dos natalenses.

Através da descrig&o do perfil do consumidor ecolégico, este trabalho justifica-se
n&o apenas no sentido de contribuir para o melhor desenvolvimento de estratégias de
marketing adequadas ao contexto de preocupagédo ambiental, mas também para alertar
aos novos administradores de que o “consumo consciente” configura-se como uma
tendéncia mundial e, portanto, requer mudanc¢a de pensamento e a¢des de todos os
setores da empresa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme Karsaklian (2002, p.11), “ser consumidor € ser humano. Ou seja, €
alimentar-se, vestir-se, diverti-se... O consumidor € uma parte de todos nés, como todos
0s humanos, o consumidor tem suas motivagbes para a busca de determinadas
ambicdes”.

Segundo Machline et Al. (2003), varios autores utilizam o termo “consumidor”
somente para fazer alusdo ao mercado de negodcios, isto €, as organizagbes que
compram bens e servigos a serem usados na producao de outros produtos e servigos,
que s&o revendidos, alugados ou fomecidos para terceiros. Na verdade, o autor
defende a transferéncia do termo “consumidor’ para “cliente”, pois 0 mesmo s&o
pessoas que assumem papeis diferenciados no processo de compra, COmMoO
especificador, 0 comprador, o pagante, 0 usuario ou aquele que consome ¢ produto, de
acordo com o envolvimento e comprometimento com a compra, numa determinada
situagado ou contexto.

Para Gade (1998), comportamento do consumidor considera-se todo conjunto de
agdes mentais e emocionais envolvidos no momento da selegdo, compra e uso do
produto e/ou servigos, atendendo de maneira satisfatoria algum tipo de desejo.

Na visdo de Mowen; Minor (2003, p.3), “0 comportamento do consumidor €
definido como o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos
na aquisicdo, no consumo e na disposigdo de mercadorias, servigos, experiéncia e
idéias.”

De acordo com Karsaklian (2002, p.18):

O estudo do comportamento do consumidor diz respeito a elucidacdo das razdes
que fazem com que o individuo compre e consume um produto em vez do outro,
em determinada quantidade, em um momento especificoc e em certo lugar.
Estudando o consumidor tenta-se compreender e explicar seu comportamento. O
afo da compra néo surge do nada, seu ponto de partida é a motivagcéo, que vai
conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez despertara um desejo. Com
base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas especificas
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de atender a motivagdo inicial e essas preferéncias estardo diretamente
relacionadas ao autoconceito: o consumidor tendera a escolher um produto que
corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo.

Observa-se que o comportamento do consumidor ndo € um fato isolado,
depende da interagdo de diversas variaveis, bem como, o grau de motivagao, a
formacgao da personalidade, da percepgdo, estilo de vida, cultura e classe social, aos
quais, quando bem integrados servem de instrumentos auxiliares com a finalidade de
proporcionar atitudes positivas diante do mercado. Nesse processo os individuos estdo
cada vez mais exigentes e conscientes em suas escolhas.

No entanto surge a necessidade de estudar detalhadamente o consumidor como
individuo, antes, durante e depois da compra, desenvolvendo produtos e servigos que
satisfagam a realizac&o pessoal dos mesmos.

E imprescindivel salientar que ao estudar as teorias comportamentais, se faz
necessario ter conhecimento da relagédo existente entre consumidor X motivagao, pois,
sabe-se que a motivagdo é a mola propulsora de todo ser humano, afinal o individuo
ndo consumira nada se n&o estiver motivado a comprar.

2.2 TEORIAS COMPORTAMENTAIS

Segundo Maximiano (1995, p.318), “a palavra motivagdo (deriva do latim
motivus, movere, mover) indica o conjunto de razdes ou motivos que explicam,
induzem, incentivam, estimulam ou provocam algum tipo de ag&o ou comportamento”.

Conforme Karsaklian (2000, p.22), “a motivagdo envolve atividades as quais
levam a um deteminado objetivo. Pode-se tomar motivadores ou estimular por meio de
necessidades internas ou externas que podem ser de carater fisioldgico ou psicolégico”.

Mowen; Minor (2003, p.90), descrevem a motivagdo como sendo “um estado
alterado de uma pessoa, a qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo,
sendo constituida de varias necessidades, sentimentos e desejos que conduzem as
pessoas a esse comportamento impulsionando-o a reconhecer necessidades”.
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Percebe-se que a motivagdo é forgas ou agdes que impulsionam o individuo no
intuito de despertar interesses por determinadas coisas ou situagdes, ou seja, a
motivacdo & um instrumento que quando interage junto ao individuo tem o poder de
modificar o comportamento do mesmo acarretando uma causa e um efeito.

A seguir sdo apresentadas as principais teorias comportamentais abordadas por
diferentes autores.

2.2.1 Teoria Das Necessidades De Masiow

Segundo Maximiano (1995, p.320):

A nogdo de que as necessidades humanas estdo organizadas numa espécie de
ordem ou hierarquia desempenha papel importante no campo do comportamento
humano nas organiza¢gGes.Além da distingdo enfre necessidades primérias e
secundarias, existe uma posicdo de hierarquia muito conhecida, formulada por
Abram Maslow. De acordo com ele, as necessidades humanas sdo divididas em
cinco categorias: fisiolégicas ou basicas, de seguranca, participagdo, estima e
auto-realizagao.

Conforme Karsaklian (2000, p.30), “Essa hierarquizagdo obedece a uma
escalonagem na qual se passa de um nivel a outro mais alto, 8 medida em que o
anterior for satisfeito, conforme demonstra a figura 1”.

Necessidades
de auto-realizagdo

/ Necessidades de estima \
/ Necessidades de pertinéncia e afeto \
/ ' Necossidados de seguranga (abngo protg;&o) | \

Figura 1: Hierarquia das necessidades, segundo Maslow.
Fonte: Karsaklian 2000, p.30.
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Giglio (2002, p.62), “os niveis s&o independentes um dos outros, sendo a
predominancia dada por uma valorizag&o da pessoa. E obvio que a atengdo aos niveis
superiores, como de relacionamento, torna-se mais provavel quando os inferiores estao
razoavelmente satisfeitos™

As necessidades fisiologicas: sao as basicas para a sobrevivéncia,como fome,
sede, sono, e sd0 a base dos desejos.A teoria desse nivel tem pouco a contribuir para o
comportamento de consumo, ja que a compra € necessaria e 0s desejos apenas
refletem isso.

As necessidades de seguranga: refere-se a seguranga fisica.Quem ndo tem
onde morar e com que se agasalhar tera todo seu comportamento e pensamento
voltados para essas necessidades e como fazer para satisfaze-las.Encontra-se também
nesse nivel a necessidade de seguranga psiquica, que faz temer o desconhecido, o
novo, o nao familiar, a mudanga, a instabilidade, e faz com que o individuo procure
proteger-se de todas as maneiras possiveis.

As necessidades de afeto: exigem que o sujeito seja amado e reconhecido como
importante para outras pessoas.Incluem-se aqui as caréncias eroéticas e sexuais. Aqui
se encontram os comportamentos de pertencer a grupos, a familia, ao clube.

As necessidades de status e estima: mostram que se o individuo alimentado e
seguro se sente querido, agora desejara também ser o mais querido. Aparecem aqui 0s
desejos de prestigio, de status, de reputagéo, de estima dos outros e de auto-estima. O
individuo sentira necessidade de dependéncia, lideranca, enfim, das qualidades que lhe
dardo estima aos olhos dos outros e que lhe darao autoconfianca.

As necessidades de realizagdo: com todos os demais niveis satisfeitos, o
individuo sente a necessidade de desenvolver suas potencialidades. Ou seja, a procura
do autoconhecimento, autodesenvolvimento, agora ndo mais ligados as necessidades
de sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao conhecimento do homem como tal.

Percebe-se que essa abordagem tem a finalidade de identificar o grau de
motivacdo das pessoas, de modo geral, bem como a forma que as necessidades
individuais sdo satisfeitas. Nota-se ainda que o grau de motivagdo dos consumidores
ocorre diferentemente, de acordo com a situagdo abordada, onde as diversas pessoas
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estdo dispostas em pontos e momentos diferentes na pirAmide da hierarquia das
necessidades.

2.2.2 Teoria de Freud

Segundo Giglio (2002, p.59), na teoria de Freud “as pessoas n&o conhecem seus
verdadeiros desejos, pois existe uma espécie de mecanismo de avaliagdo que
determina quais delas poderdo toma-se consciente e quais no”.

Conforme Mowen; Minor (2003, p.115) "as pessoas s&o conscientes de apenas
uma parcela das forgas que impulsionam seu comportamento. A partir dessa
perspectiva, os seres humanos possuem uma mente consciente, pré-consciente e
inconsciente”. A estrutura da personalidade resulta do choque das trés forgas-id, ego e
supergo. Presente no momento do nascimento. Ou seja:

O id é a fonte primitiva da energia propulsora, operando pelo principio do prazer;
O ego é uma estrutura operando pelo principio da realidade;
O supergo é uma estrutura operando pelo principio das obrigacfes e proibigdes.

Segundo Freud apud Mowen; Minor (2003, p.116), O ego comega a se
desenvolver no momento do nascimento da crianga. A fungdo do ego é monitorar os
apetites do id ajudando as pessoas a viver de maneira eficiente no mundo. O ego se
responsabiliza pela razao e pelo bom-senso. O supergo compreende a consciéncia ou
a voz dentro de uma pessoa, a qual ecoa a moral e os valores dos pais e da sociedade.
Apenas uma pequena porgaéo dele se encontra disponivel para a mente consciente.

Sabe-se que os interesses pessoais dos individuos estdo adormecidos, entédo &
fundamental fomecer estratégias que além de impulsionar os desejos e
comportamentos dos consumidores, sejam capazes de desenvolver atitudes positivas
diante do mercado, através da interagdo das trés forgas existentes.
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2.2.3 Teoria Behaviorista

Segundo Cobra (1997, p.43), “a escola behaviorista descreve a motivagdo como
um processo mecanico. Esse comportamento € visto como resultado de estimulo-
resposta-reforgo. Segundo essa teoria as pessoas em atitude de aparente escolha, s&o
conduzidas pela hereditariedade e experiéncias passadas”.

Para Karsaklian (2000, p.23), “0 behaviorismo € um sistema teorico da psicologia
que propde um estudo exclusivamente objetivo do homem, determinando que a unica
fonte do comportamento humano é o comportamento observavel”.

De acordo com Giglio (2000, p.70), “todo o consumo nessa teoria pode ser
explicado como o resuitado de estimulos operantes que funcionam, isto €, uma cadeia
de estimulos eliciadores que elevam ao consumo e uma cadeia de estimulos operante,
que mantém o comportamento.”

Essa abordagem volta-se para o estudo do comportamento observavel humano,
bem como, sua interacdo com o meio ambiente, através de um estimulo que ocasiona
uma resposta. Essa teoria tem como prioridade o estudo de fatos que podem ser vistos
e experimentados, pois se trata de uma ciéncia.

2.2.4 Teoria Cognitiva

Para Cobra (1997, p.44), “a escola cognitiva € na verdade, uma antitese da
escola behaviorista, uma escola comportamental, ou seja, ela aborda e enfatiza que o
comportamento € dirigido a metas, propdsitos e a motivagdo s&o vista como uma
tendéncia a mover as pessoas as metas desejadas”.

Conforme Karsaklian (2000):
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A teoria cognitiva salienta os processos mentais intemnos ao individuo. A
aprendizagem &, entdo, associada 4 resolugdo de um problema, a partir das
informacgdes disponiveis no meio. Aprender ja ndo é um automatismo, mas torna-
se um processo criativo e deliberado que se apéia na formulagéo de hipoteses e
na avalia¢édo de resultados.

A maior divergéncia entre as teorias Behaviorista e Cognitiva refere-se ao
conceito da solugéo de problemas. Enquanto os behavioristas tém a percepgao de que
ha uma ligac&o direta entre estimulo e resposta, sem a interferéncia de outros fatores. A
escola cognitiva aborda que ao ocorrer um estimulo, uma pessoa busca informagdes
para identificar uma resposta viavel.

2.2.5 Teoria De Skinner

Segundo Bowditich; Buono (1992, p.49), “a suposi¢cdo basica que sustenta essa
teoria do condicionamento operante € que o comportamento humano & determinado e
mantido pelo ambiente das pessoas”.

Conforme Giglio(2002, p.67):

Uma confusdo muito freqliente sobre o uso do conceito de condicionamento
esta na diferenga entre os estimulos que s&o apresentados antes da compra e os
que sdo apresentados apés. Os primeiros sdo estimulos eliciadores do
comportamento, isto &, que pretendem levar a pessoas a comprar, enquanto os
segundos sdo os condicionantes do comportamento, isto &, estimulos que
pretendem que as pessoas continuem a comprar apés a primeira vez, ou
aumentem sua freqiéncia de compra. Um comportamento poderd ser
incrementado se for sucedido por uma recompensa importante para o sujeito.

As pessoas desempenham atividades sempre em busca de recompensas, ou
seja, a partir do momento que organizagdes valorizem seus colaboradores através de
reforcos positivos como, promogao, elogios, etc. Essas organizagdes sofrerdo impulsos
por parte de seus associados adequados as suas expectativas, afinal os consumidores
tanto internos quanto externos s&o faciimente influenciados pelo meio.
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2.3 PROCESSO DE DECISAQ DE COMPRA

Segundo Mowen; Minor (2003, p.7), “existem trés perspectivas que atuam como
diretrizes para o modo de pensar a respeito e para identificar os fatores que influenciam
o comportamento de aquisi¢do do consumidor:”

1. A perspectiva da tomada de decisdo. Onde a compra resulta
primeiramente da percepgao dos consumidores de que existe um problema e em
seguida do deslocamento, por meio de uma série de etapas, em dire¢cd0 a um processo
racional de resolugao do problema. Entre essas etapas estdo o reconhecimento do
problema, a busca, a avaliagao da altemativa, a escolha e a avaliagdo p6s-aquisi¢ao.

2. A perspectiva experimental: Propde que em alguns casos o0s
consumidores n&o fazem suas compras de acordo com um processo de tomada de
decisdo estritamente racional. Em vez disso, as vezes as pessoas compram produtos e
servigos a fim de se divertir, criar fantasias e obter emogdes e sentimentos. As compras
por impulso e a busca por variedade estdo classificadas dentro da perspectiva
experimental.

3. A perspectiva da influéncia comportamental: Ocorre quando forgas
ambientais extremas impulsionam o0s consumidores a fazer compras sem
necessariamente desenvolver antes sentimentos ou opinides a cerca do produto. O
consumidor nao passa obrigatoriamente por um processo de tomada de decisdo nem
desenvolve, sentimentos ao comprar um produto ou servigo. A agio resulta de
influéncia direta de forgas do ambiente sobre o comportamento. Como dispositivo de
promogao de vendas, ou seja, normas culturais, o ambiente fisico ou pressdes
ambientais.
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2.4 O MUNDO PSICOLOGICO DA TOMADA DE DECISAO DE COMPRA

Conforme Cobra (1997, p.63), com base em pesquisas de aspectos sociais e
psicologicos do comportamento do consumidor, 0 mesmo apresenta um processo de

compra;

1. Background do individuo: sua educagao, orientagéo recebida ao longo dos
anos e seu estilo de vida.

2 Fontes de informag&o que o atingem: radio, jomais, revistas, televisao, etc.

3. Atividades de pesquisa que levam o individuo a ter nogdo a cerca de
produtos, qualidade, desempenho, pregos, etc.

4, Distor¢do da percepgéo: ha fatores de estimulagdo como as cores, que
s&o estimulos fisicos, que podem haver provocado influéncias positivas ou negativas. E
todo individuo, no ato da compra, tende a realizar um mapeamento da percepco, e
isso inclui uma avaliagdo das satisfagbes ou insatisfagdes que podem resultar da
compra, como a percepgao do risco, dos atributos do produto etc.

5. A satisfagdo com compras passadas.

Cobra (1997), estabelece alguns pontos a serem considerados no processo de
decis&do de compra:

1. Imputs: Os estimulos que o comprador recebe s&o significativos quanto a
apresentagdo do produto ou servico pela sua qualidade, preg¢o, servico e
disponibilidade; sdo simbdlicos pela compreensdo da mensagem publicitaria, quanto a
quantidade, prego, servigos, disponibilidade, etc; e s&o sociais por influéncia da familia,
do grupo de referéncia e da classe social.

2. A estrutura perceptiva: Os estimulos recebidos provocam atencdo e uma
tendéncia de percepcdo, até que se inicie a busca do produto ou servico.

3. A estrutura de aprendizado: A motivagac dos individuos, para a compra,

os critérios de escolha, a compreens&o da marca, a confianga que possa despertar o



FARN

27

produto e a satisfagdo derivada da posse anterior do bem ievam a intengdo de
compra.

4, Outputs: Criada a ateng8o, surge a compreensdo da marca, a atitude
favoravel, a inteng&o de compra e finalmente a compra.

2.5 OS MODELOS DO COMPORTAMENTO DE COMPRA

Sabe-se que 0 processo de compra por parte do consumidor é bastante
complexo, pois 0s mesmos tém o poder de decisdo bastante mutavel que
depende de varios fatores e situagdes. Para ajudar nessa tarefa de escolha,
alguns pesquisadores desenvolveram aiguns modelos interativos que procuram
organizar as variaveis de compra e consumo em algumas etapas.

2.5.1 O Modelo de Nicosia:
Segundo Giglio (2002, p.105):

O modelo de Nicosia inspira-se num modelo de sistema imput-output e estava
bastante voltado para o tema da propaganda e da fidelidade de marca. Os
imputs sdo as mensagens, as propagandas, os processos internos séo
basicamente predisposi¢des para a compra; os imputs sdc a compra e o uso.
Portanto, sdo quatro etapas. A primeira refere-se aos estimulos que S0
recebidos pelo sujeito, os quais, sendo analisados conforme predisposi¢cdes
anteriores, criam uma atitude. A segunda consiste na investigacdo das
possibilidades de compra e no desenvolvimento da motivacdo para compra. A
terceira é a compra propriamente dita e a quarta consiste no consumo e troca de
informagdes, alterando ou néo a disposi¢ao para novos produtos.

O poder de persuasdo nessa teoria € um fator preponderante, que tenta
convencer o consumidor no processo de escolha, onde o mesmo fica disposto a
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propagandas e mensagens capazes de fazer com que esses individuos atraves de
estimulos desenvolvam atitudes de acordo com os interesses oferecidos pelo modelo.

Conforme Karsaklian (2000, p.168), “o ato de compra € principalmente
apresentado como uma decisdo individual e as influéncias familiares ou sociais
somente s&o vislumbradas implicitamente”. A seguir tem-se uma versdo simplificada
desse modelo que € apresentado na figura 2.

Atributos Mensagem Atributos
da — N do consumidor > Atitude
Empresa o Exposigio v (em pagﬁwlat:predisposiqées) v
e E -
v
Campo 2: ' :
. Investigagdo " Investigagdo
Expenéncia Avaliagdo das Avaliagio
4 Relagdes : :
instrumentais
e Motivagio
Campo 4: : Consumo
Feedback . Armazenamento
Campo 3: Decisfio
Ato de Compra (agdo)

Comportamento
de compra

Figura 2: Esquema do modelo de Nicosia (Fonte: Karsaklian 2000, p. 159).
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2.5.2 O Modelo De Engel, Kollat, Blackwell...

Segundo Karsaklian (2000, p.163):

Esse modelo propde uma estrutura explicativa do comportamento de escolha
da marca pelo consumidor e estabelece relagbes entre as variaveis
intervenientes e sua expressdo mensuravel .Ele se constitui em instrumento
primordial para a pesquisa fundamental, ao mesmo tempo em que indica os
pontos de impactos de estratégia de marketing-mix sobre o comportamento do
comprador. O modelo se decompde em quatro moédulos: os estimulos
mercadoldgicos, as variaveis de influéncia, o processamento da informagéo e o
processo de deciséo, que é o eixo cenfral.

Observa-se que a interagéo dessas variadveis & completa, ou seja, elas incluem
as diferengas individuais, os fatores sociais, e culturais e também os elementos
situacionais. Nesse processo a tomada de decisdo & bastante importante, sendo
definida a partir dessas etapas anteriormente citadas. Percebe-se também, que a
memoria desempenha um fator imprescindivel, pois a mesma ira filtrar, estocar e
recuperar as informacgdes que servirdo no processo de escolha.

A seguir tem-se um exemplo do modelo das variaveis que influenciam no
processo de compra segundo Engel, Kollat, Blackwell.
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Insumos

Caracteristicas Informagéo
. — da personalidade: Armazenada e
Fisicos Sociais tragos, motivos experiéncia transacta
Receptores
. > Despertez Va}orcs e
sensoriais sp atitades

] \ !
Percepgido, atengéio, q Unidade

-
distorgiio de controle central o
\ / (memoria e pensamento)
v Processo cie 3
comparacio -
‘—] Reconhecimento Conjuntos de resposta
VU S de problems | T
Busca | .
_— v
Pare ™\
Armazenamento

das consedgiiéncias

Busca externa
de altemativas

Pare I \___.,

Avaliagdo Y
de altemativas :

Siga Pare m____,

de Compra

/'y

Compra Pare

v

Figura 3: Esquema do modelo do processo de compra segundo, Engel, Kollat;
Blackwell(Fonte: Karsaklian 2000, p. 164).
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2.6 CONSUMIDOR VERDE

Segundo Ottman (1994, p.26), “‘consumidores ambientalmente conscientes
podem ser definidos como os que buscam produtos que exercem impacto minimo ao
ambiente. Educados, afluentes e atuais, representam os alvos mais desejaveis de
consumidor”.

Conforme o Instituto Akatu (2004), “o consumidor consciente busca a harmonia
entre a sua satisfagao, a preservagdo do meio ambiente e o bem-estar social. Ele leva
em conta o impacto de suas agdes toda vez que usa agua ou energia elétrica, joga fora

0 lixo ou compra algum produto”.

Vale salientar que ao estudar o consumidor verde & imprescindivel abordar um
item ao qual se enquadra perfeitamente nesse contexto. Trata-se do consumidor
organico.

Para Daroit (2004), percebe-se que existe uma tendéncia de o consumidor
organico privilegiar, primeiramente, aspectos relacionados a saude e sua ligagdo com
os alimentos, em seguida ao meio ambiente e por ultimo, a questdo do sabor dos
alimentos orgénicos. A principal razdo para o consumo de produtos organicos esta
associada a questdo da saude. Onde o consumidor associa a produgdo com uma

agricultura limpa sem agrotoxicos € com um processo natural de cultivo.

Percebe-se que os individuos tém um enorme poder de transformagdo nas
maos, pois o0 simples ato de ir as compras é capaz de fazer os consumidores mudar o
mundo. Nesse processo, o consumidor tem um papel primordial, ou seja, nas suas
escolhas cotidianas, na forma como utiliza os recursos naturais, produtos e servigos ou
até mesmo na escolha das empresas das quais vai comprar em fungdo de sua
responsabilidade social, agindo assim esses individuos pode ajudar a construir uma
sociedade mais sustentavel garantindo assim uma melhor qualidade de vida.
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2.7 OSINUMEROS TONS DE VERDE

Ottman (1994, p.29) diz que:

O empenho com as preocupagdes ambientais da populagdo pode ser
segmentado por estilos de vida, sugerindo uma diversidade de verde que ainda
deve ser abordada. Os consumidores ambientalmente mais empenhados
representam um nucleo de quase 25% de individuos de alto nivel, instruidos, que
aceitam pagar mais ou abrir médo de certas conveniéncias a fim de preservar o
ambiente mais limpo. Na outra ponta do espectro, cerca de 35% do publico
compbe os obstinadamente ndo ambientalistas, caracterizados mais por
indiferenga do que por inclinagdes ambientalistas,s&o de nivel inferior. O restante
do publico € mais ou menos pro-ambiental, rotulam-se como ambientalistas
quando indagados em pesquisas de opinido publica, porém por varias razes
descritivas, ainda ndo estdo agindo com base em seus interesses.

A seguir tem-se uma classificagdo dos comportamentos pessoais definida pela
imprensa norte-americana de acordo com as diversas expressdes utilizadas para
classificar os consumidores verdes: (OTTMAN, 1994).

2.7.1 Verdes Verdadeiros

Essas 37 milhdes de pessoas mantém fortes crengas ambientais e as vivenciam
.S&0 quase trés vezes mais propensos do que outros consumidores a evitar a compra
de produtos de uma companhia com reputagdo ambiental questionavel e duas vezes
tao propenso a comprarem tipos mais verdes de produtos.

De acordo com a autora, esses grupos de consumidores s&o individuos com
idade média de quarenta e dois anos, o mais\ rico, € o mais propenso a ser casado,
tendo filhos com menos de treze anos. Outro ponto interessante é que geralmente seis
em cada dez deles sdo mulheres.Acreditam que fazem diferengas na resolugéo de
problemas ambientais e vivem no Leste, no Oeste e no Meio-Oeste.
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2.7.2 Verdes do Dinheiro

Essas pessoas apsdiam o ambientalismo mais através da doagado de dinheiro do
que da doagdo de tempo ou agdo. Sdo 0s mais propensos a gastar mais por produtos
verdes. Um pouco mais da metade s8o homens, os mais jovens e 0s mais bem-
educados de todos os grupos. Trabalham em periodo integral e moram na costa
Oeste.Sa0 felizes e conseguem expressar suas crengas com suas carteiras e seus
taldes de cheque.

2.7.3 Quase-Verdes

Quase um terco do publico americano cai neste grupo. As pessoas gquerem mais
legislagdo pré-ambiental, porém, n&o acreditam que eles mesmos possam fazer muito
para exercer um impacto ambiental positivo. Ficam incertos quando forgados a escolher
entre 0 ambiente e a economia. Este grupo é o grupo da liberdade de agdo, que pode ir
de um lugar a outro em qualquer questdo ambiental.

2.7.4 Os Resmungdes

Estes grupos de pessoas realizam poucas agdes ambientais, porém, acredita
que outros consumidores também n&o estejam cumprindo sua parte, que a empresa
deveria resolver os problemas, que além, de custarem muito mais do que seus
correspondentes ndo verdes, os produtos verdes ndo funcionam tdo bem. Tem
instrugdo e renda ligeiramente abaixo da média, sentem-se confusos e desinformados
sobre questdes ambientais, achando que toda a coisa € problema de outras pessoas e

que um terceiro deveria resolve-la.
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2.7.5 Marrons Basicos

Este grupo de pessoas € de longe o menos envolvido em ambientalismo. Metade
é propenso, como a média dos americanos, a reciclar garrafas ou latas e sé uma fragéao
deles Iéem rotulos de produtos para saber suas informagdes ambientais. Este grupo &
desproporcionalmente masculino.Sua crenga basica é que ndo ha muito que os
individuos possam fazer para realizar uma diferenca.

Conforme os grupos abordados anteriormente percebe-se que ha uma
diversidade no comportamento ambiental dos consumidores, onde 0s mesmos se
enquadram em seguimentos de acordo com suas necessidades, habilidades e
possibilidades, dependendo da causa ao qual se pretende defender.

2.8 PSICOLOGIA DO CONSUMIDOR VERDE E ESTRATEGIA DE COMPRA

Na opinido de Ottman (1994, p.33), “embora os consumidores expressem suas
preocupacdes ambientais de maneiras individuais, os consumidores verdes parecem
ser motivados por necessidades universais”.

2.8.1 Necessidades de Informacgao

Os individuos contribuem para limpeza e preservagio ambiental principalmente
através de comportamento relacionado a produto, tal como reciclagem e compra de
produtos percebidos como ambientalmente saudaveis. Ao tomarem suas decisdes,
querem informacgdes sobre a forma de identificar produtos e obté-los.

Observa-se ainda que as maiorias das informagdes sobre questdes ambientais
s&do obtidas na midia, mas, precisamente na televisdo, seguida por jornais, revistas e

radio. Uma porcentagem em crescimento consulta boletins e comunicados ambientais.
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2.8.2 Necessidade de Controle

Para ajudar a controlar 0 mundo que véem cada vez mais como perigoso, 0s
consumidores verdes tomam medidas preventivas, como compra de produtos naturais
de limpeza ou alimento organicos isento de pesticidas.

Estas agdes acarretam grandes transformacgdes e levam a sociedade a caminhar
em busca de um modelo sustentavel, para que toda sociedade possa consumir sem

consumir o mundo em que vive.

2.8.3 Necessidade de Fazer Uma Diferenca

Conforme Ottman (1994, p.37), “os consumidores verdes querem sentir que
podem, ainda que apenas simbolicamente, fazer uma diferenga. Parte desse desejo
origina-se da necessidade de aliviar a culpa e embora os consumidores vejam a
industria como a principal responsavel pela criagcdo de problemas ambientais, eles
reconhecem suas proprias culpabilidade”.

Nota-se que os consumidores se sentem culpados quando estdo diante das
questdes ambientais que podem controlar e n&o o fazem. Acham que s&o incapazes de
resolver problemas ambientais sérios, como mudancga de clima global ou destrui¢éo da
camada de ozdbnio, esses individuos, sentem responsabilidade em ajudar a reduzir o

lixo, lixo sélido, poluigdo do ar interno, poluicdo do ar causado por automoveis.

Percebe-se que o consumidor consciente atual, ndo objetiva acabar com a
exploragdo ambiental, pois 0 consumo humano ja é naturalmente uma exploragéo dos
recursos naturais, a intengdo €& que o0s consumidores modifiqguem seus habitos
alimentares no intuito de minimizar as agdes do consumo no meio ambiente, garantindo
assim a sustentabilidade das gerag¢des futuras.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Utilizou-se a pesquisa quantitativa descritiva no estudo realizado, pois como a
mesma prioriza pela observagdo, registro, andlise e correlagdo dos fatos ou
acontecimentos sem manipulagéo, percebeu-se uma conexdo perfeita da pesquisa
descritiva aos objetivos almejados.

Marconi; Lakatos (1999, p.86), “diz que pesquisas descritivas consistem em
investigacdes de pesquisa empirica cuja principal finalidade é o delineamento ou
analise das caracteristicas de fatos ou fendmenos, a avaliagdo de programas, ou 0
isolamento de variaveis principais ou chave”.

Cervo; Bervian (1996, p.49), “diz que pesquisa descritiva busca conhecer as
diversas situacdes e relagdes que ocorrem na vida social, politica, econdémica e demais
aspectos do comportamento humano”.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Para Marconi; Lakatos (1999, p.43), “universo ou populagéo é o conjunto dos
seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum. Sendo N o numero total de elementos do universo da populagao”.

Segundo Roesch (1999, p.138), “uma populagdo € um grupo de pessoas ou
empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico de um estudo”.

Em relagdo a amostragem Roesch (1999, p.139), ressalta que “o propésito da
amostragem € construir um subconjunto da populagdo que € representativo nas
principais areas de interesse da pesquisa’.

No entanto, detectou-se que o método de amostragem mais propicio para aplicar
ao estudo sobre o perfil do consumidor verde foi & probabilistica estratificada, onde,
devido a populag&o ser muito grande, toma-se mais rapido e viavel escolher estratos
desta populacdo no intuito de facilitar a analise.
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Portanto, definiu-se que o universo da pesquisa foi composta pela comunidade
da FARN formada por professores, alunos e funcionarios totalizando um valor
correspondente a 1920 dos que compdem a FARN.

Enquanto a amostragem foi determinada em tormo de uma margem de erro
correspondente a 7% do universo da amostra e com 95% de confiabilidade, onde
tomou-se mais rapido e viavel escolher de forma aleatéria 185 pessoas na
determinagdo da amostra, possibilitando assim uma maior diversidade nos perfis
determinados.

3.3 COLETA DE DADOS

Lakatos, Marconi (1996, p. 165), ressaltam que coleta de dados é “etapa da
pesquisa em que se inicia a aplicagao dos instrumentos elaborados e das técnicas
selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos”.

Por sua vez Cervo, Bervian (1996, p.74), diz que “a coleta de dados ou
informacgdes serao utilizados em trabalho para responder as questdes especificas”.

A coleta de dados foi realizada por meic de formularic uma vez que o formulario
¢ uma forma de coleta de dados e prioriza pelo contato direto entre pesquisador e
pesquisado, utilizando-se do roteiro de perguntas preenchido por quem realiza a
entrevista.

3.4 TRATAMENTO PARA ANALISE DE DADOS

Depois da coleta de dados foi efetuada uma analise estatistica, com a ajuda
computadorizada, onde os dados foram organizados de maneira que proporcionaram
ao leitor uma interpretag8o critica e quantitativa. Na pesquisa realizada alusiva ao perfil
do consumidor verde, pretendeu-se utilizar a tabulagdo de dados, disponibilizados por
planilhas em graficos do excel.
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4 ANALISE E INTERPRETAGAO DE DADOS

4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os graficos 1, 2, 3, 4 e 5 mostram que foram entrevistados homens e mulheres
na faixa etaria superior a 18, com escolaridade entre médio e superior completo e faixa
salarial entre 3 e mais de 13 salarios minimos.

Conforme se verifica nos graficos, entrevistou-se uma distribuicdo equivalente no
que se refere a sexo dos entrevistados e em virtude da faixa etaria e renda pode-se
caracterizar como uma populag&o jovem, com poder de compra e atualizada com as
questdes que afligem o pais e o planeta.

6%

mDe 18 a 23
@ De 24 a 28
0O De 30 a 34
o De35a39 |
lAcimade40>

33%

GRAFICO 1- Distribui¢do dos entrevistados por faixa etaria.
Fonte: Pesquisa de campo, Setembro/2005.
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GRAFICO 2- Distribuigdo dos entrevistados por sexo.
Fonte: Pesquisa de campo, Setembro/2005.
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GRAFICO 3- Distribuicdo dos entrevistados por estado civil.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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Fundamental incompleto
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GRAFICO 4- Distribuigdo dos entrevistados por grau de escolaridade.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.

GRAFICO 5- Distribuigdo dos entrevistados por renda familiar.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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4.2 RESULTADO DA PESQUISA DE CAMPO

4.2.1 Comportamento dos entrevistados em relagéo aos atributos do produto

A pesquisa realizada mostrou que, no processo de compra, o atributo mais
observado pela grande maioria dos entrevistados refere-se ao prazo de validade do
produto. De acordo com o grafico 6 a quantidade de calorias também é um atributo
analisado por 11% dos entrevistados e apenas 5% detém-se em consideragdes
relacionadas aos beneficios ambientais dos produtos.

Grafico 6- Comportamento dos entrevistados em relagdo aos atributos no momento de

compra.

Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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Estes dados entram em contradicdo com a declaragdo de Trevisan (2002) que
afirma que, atualmente, o consumidor brasileiro vive uma nova relagdo com produtos e
anunciantes. Apelos que antes eram garantia de diferencial como‘light’” ou “diet”
perderam espago para aquelas companhias cuja imagem esta associada ao meio
ambiente.

Entre outros fatores, o descaso com o grau de impacto do produto sobre o meio
ambiente pode estar relacionado a falta de conhecimento da questdo ou até mesmo
com o costume de n&o observar as informagdes contidas nos produtos. Conforme a
figura 6 o rétulo, instrumento utilizado para divulgagédo das informagdes pertinentes ao

consumidor, é ignorado por um percentual de 12% dos entrevistados.

O grafico 7 mostra o comportamento do consumidor em relagdo a outros
aspectos que também podem influenciar a decisdo de compra do produto: marca,
preco, qualidade de vida e meio ambiente. Observa-se que 0 pre¢co € a marca
constituem os aspectos mais valorizados pelos consumidores. Segundo Keller (1993)
apud Pereira (2005) a atitude em relacdo a marca pode estar relacionada a crengas
sobre os atributos e a funcionalidade dos produtos.

Verifica-se mais uma vez que o argumento ambiental n&o é relevante no ato da
compra contudo o critério qualidade de vida se destaca na preferéncia de 25% dos
entrevistados. Este indice mostra que, na visdo do consumidor, qualidade de vida ndo
esta diretamente relacionada com a qualidade ambiental.
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GRAFICO 7 - Comportamento dos entrevistados em relagdo aos atributos marca, prego,
qualidade de vida e meio ambiente.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.

Avaliando o aspecto preco em associagdo aos argumentos de qualidade e
impactos a natureza, o grafico 8 mostra que mais de 50% da populagéo entrevistada
faz opgao pelo mais barato, independentemente do mesmo possuir ou ndo qualidade.

Este comportamento, reflete a situagdo econdmica da maioria da populagéo
brasileira visto que um gasto com produtos de maior valor agregado pode representar,
economicamente, o sacrificio de outro produto que represente uma necessidade bésica.

As consequéncias ambientais da compra de produtos impactantes, a consciéncia
da importancia do consumo consciente e do papel da populagdo diante das questbes
ambientais ainda ndo motivam os consumidores a pagar mais caro por um produto
ecoldgico. Contudo, uma parcela de 22,2% admite que a compra de um produto mais
caro se justifica mais pela certeza da qualidade do produto, muitas vezes relacionada
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com beneficios individuais diretos como a durabilidade ou desempenho do produto do
que por um beneficio ambiental.

O que apesar de ser mais caro,
apresentamenos impacto a natureza

0 20 40 60 80 100 120

GRAFICO 8- Comportamento dos entrevistados em relagdo aos atributos prego,
qualidade e meio ambiente.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005

4.2.2 Comportamento do consumidor em relagéo aos produtos organicos

Para identificar o grau de aceitabilidade de produtos ecologicos, avaliou-se o
comportamento do consumidor frente aos produtos organicos que caracterizam-se
pelos beneficios na saude, pois s&o cultivados sem agrotéxicos, e na preservagao do
meio ambiente uma vez que o sistema de produgado agricola que busca manejar de
forma equilibrada o solo e demais recursos naturais.
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O grafico 9 mostra que a aceitabilidade deste tipo de produto atinge mais de 50%
dos entrevistados. Contudo, de acordo com o grafico 10, as motivagdes para o
consumo do produto organico relacionam-se prioritariamente a sua saude e a qualidade
de vida. A grande maioria ndo associa a compra do produto organico com o beneficio
ambiental. Busca-se uma alimentagcdo mais saudavel, alimentos frescos, de qualidade e
livre de agrotéxicos mesmo que tenham que pagar mais caro por este produto.

@mSim
BNao

GRAFICO 9- Aceitabilidade dos produtos organicos.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.

Este resultado confirma a informag&o obtida no grafico 7, ou seja, para a
maioria dos entrevistados, quando referem-se a qualidade de vida nao
necessariamente lembram-se que a mesma estd relacionada com a qualidade
ambiental, ainda que os mesmos afirmem que & importante optar por produtos que,
além de satisfazer seus desejos e necessidades, priorizem qualidade ambiental,
conforme mostrado no grafico 11. Este dado revela que ha uma necessidade
incrementar mais a informacdo aos consumidores através de televis&o, midia, Intemet
etc de forma a aumentar os niveis de conscientizagdo e educagdo ambiental. .
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GRAFICO 10- Motivagdes para o consumo de produtos orgénicos.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005

4.2.3 Comportamento do consumidor em relag&o aos produtos verdes

46

Apesar da variavel ambiental ainda n&o representar um fator motivador no

processo de compra na amostra estudada, a priori ndo ha rejeigdo quanto ao uso de

produtos ecolégicos ou produtos verde. O grafico 12 mostra que 459% dos

consumidores n&o se negariam a levar o produto e, dependendo do resultado passaria

a fazer parte do seu cotidiano, 29,7% desses consumidores levaria o produto para

experimentar sem compromisso e 18,9% levaria o produto e ajudaria na divulgagéo aos

demais consumidores.
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GRAFICO 11- Prioridade na qualidade ambiental no uso dos produtos
Fonte: pesquisa realizada em campo, Setembro /2005.

GRAFICO 12: Aceitagdo dos produtos reciclaveis
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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4.2 4 Impacto da responsabilidade social no comportamento de compra do consumidor

A adocdo de politicas, programas e praticas administrativas que além de levar
em conta a saude, seguranga das pessoas, € 0 meio ambiente através da eliminagéo
ou minimizagdo de impactos e danos ambientais em consequéncia de suas atividades
vem gradualmente atraindo a atengcdo dos consumidores. O grafico 13 mostra que
44,3% dos consumidores substitui a compra por produtos de outra empresa com a
responsabilidade social garantida, em seguida 38,4% disseram que deixam de comprar
e divulgam essa descoberta aos outros consumidores, uma pequena quantidade
continua comprando ,ou seja, 15,7% pois acreditam que independente de qualquer
coisa o produto continua com a mesma qualidade.

E indiferente 176%

Substitui a compra
por produtos de
outra empresa

44,3%

384% |

Deixa de comprar

Continua
comprando devido
a qualidade

15,7%

0 20 40 60 80 100

GRAFICO13- Aceitagdo dos consumidores na substituigdo de produtos por uma empresa com
a responsabilidade social garantida
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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4.3 PERFIL DE CONSUMO

O grafico 6 mostra que, no processo de compra, os itens avaliados em primeiro
plano sao o custo/beneficio dos produtos e a necessidade a ser suprida. Um percentual
correspondente a 15% ¢é indiferente a estas questdes ou compram imediatamente sem
avaliar seus beneficios e necessidades. E notério que os consumidores da Fam
buscam pregos baixos ao se deparar com um produto da moda, ou seja, se o produto
esta na moda a um prego acessivel os consumidores demonstram interesse na
aquisicdo desse produto.

extremamente
importante

GRAFICO 14- Comportamento do consumidor em relagio a moda
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005

Segundo a classificagdo estabelecida por Ottman (1994), os entrevistados
identificaram-se, em sua maioria como consumidores consciente, ou seja, aqueles que
ndo deixam de consumir porém, consomem de maneira correta sem prejudicar 0 meio
ambiente. O grafico 15 mostra, contudo, que um percentual de aproximadamente 40%,
admitem enquadrar-se nas classificagdes de resmungdes, marrons basicos e verdes do
dinheiro, cujo a decisdo no momento da compra n&o necessariamente leva em conta as
questdes ambientais.
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GRAFICO 15- Distribuigdo dos consumidores em relagéo a classe a que pertencem
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005

4.4 PERFIL DO CONSUMIDOR VERDE

O perfil do chamado consumidor verde dos integrantes da FARN foi tragado com
base na avaliacdo dos entrevistados que mostraram compreender as implicagdes de
seus atos de consumo e que busca o equilibrio entre sua satisfagdo pessoal e o
impacto do seu consumo na preservagao do meio ambiente e no bem-estar social.

Analisando o comportamento do entrevistado especificamente nas questdes
referente a este assunto (2,3,4,5,6 do questionario em anexo) pode-se classificar, nos
graficos 16, 17, 18 e 19, que o consumidor verde na FARN é formado basicamente por
mulheres com predominancia na faixa etaria de 18 a 28 anos. Apresentam um nivel
elevado de instrugdo pois cursam o nivel superior e integram uma classe de renda
elevada.



5%

| m18-23
m24-28
030-34
03539
Emq40
E

1

GRAFICO 16- Distribuicdo do consumidor verde da FARN, segundo a faixa etaria.

Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005
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GRAFICO 17- Distribuigdo do consumidor verde da FARN, segundo o sexo
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005
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GRAFICO 18- Distribuigdo do consumidor verde da FARN, segundo o nivel de escolaridade.
Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005
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GRAFICO 19- Distribui¢io do consumidor verde da FARN, segundo a renda familiar

Fonte: Pesquisa realizada em campo, Setembro/2005.
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5 CONCLUSOES

Diante do estudo realizado na FARN concernente ao consumidor verde,
verificou-se que num contexto geral de acordo com os graficos analisados a maioria dos
entrevistados estdo na faixa etaria entre 18 a 23 anos, e possuem grau de escolaridade
superior incompleto.

Ao estudar o comportamento dos entrevistados em relagdo aos atributos do
produto, verificou-se que em sua grande maioria os consumidores priorizaram no
processo de compra 0 prazo de validade e quantidade de calorias, ndo associados a
questdo ambiental e sim a preocupagao com a qualidade de vida.

Em relacdo as questdes ambientais e a rotulagem ambiental, a pesquisa mostrou
a grande falta de conhecimento com o assunto e a falta de costume de n&o observar as
informagdes contidas nos produtos.

Na visdo dos entrevistados, a qualidade de vida n3o esta diretamente
relacionada com questdes ambientais. Um fator notério trata-se do comportamento do
consumidor em relagdo aos produtos organicos, ao qual percebe-se que ha uma
aceitacdo desses produtos ndo por questdes ambientais e sim pela questéo de saude.

A pesquisa mostrou que apenas uma pequena parcela dos entrevistados na
FARN se enquadra no perfil dos consumidores integrados e cientes da problematica
ambiental e, por este motivo, podem ser caracterizados como consumidores verdes.
Esses consumidores mostram compreender as implicagdes de seus consumos e
buscam o equilibrio entre satisfagdo pessoal e o impacto do consumo na preservagao
do meio ambiente e no bem estar social. Pode-se tragar como perfil deste consumidor:
mulheres com predominancia na faixa etaria de 18 a 28 anos, cursando o nivel superior
que possuem renda familiar elevada.

Concluiu-se, portanto, que apesar das iniciativas ja implementadas pela FARN,
promovendo congressos cientificos com temas direcionados ao desenvolvimento
sustentavel e meio ambiente (2004 e 2005), haja atuacdo efetiva dos educadores para
que esta comunidade desperte para a preocupagéo com a qualidade do meio em que
vive. A mudanga de cultura é fundamental para formacéo de profissionais aptos a
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enfrentarem um mercado altamente competitivo com habilidade para adequar-se as
novas tendéncias mundiais e preocupados com a qualidade de vida das pessoas e do
planeta garantindo a promog&o do desenvolvimento sustentavel.

Vale salientar que, neste sentido, os profissionais da area de marketing tém um
papel fundamental diante das questdes citadas anteriormente, pois 0 mesmos sao
responsaveis em desenvolver estratégias de elaborac&o, promog¢ao e divulgacdo de
produtos menos impactantes..
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APENDECES



LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO
DO RIO GRANDE DO NORTE

Pesquisa da aluna kat Kacener Paiva Limeira, para fins da monografia.

1. O que vocé costuma procurar nos rétulos dos produtos?

1( ) Prazo de validade,

2 () Quantidade de calorias;

3 ( ) Beneficios ambientais como: selo organico; certificado de qualidade ambiental;
4 () Nao Ié rétulos.

2. Ao escolher um produto em uma loja qual o motivo da opgao?

1( )Preocupacio com a qualidade de vida;

2 ( ) Prego;

3 ( ) Preocupagao com a preservagao do meio ambiente;
4 ( ) Credibilidade a marca de sua preferéncia.

3. Se vocé estiver em um supermercado e tiver que optar entre dois produtos
aparentemente iguais, qual escolheria?

1( ) O mais barato

2 () O que apesar de ser mais caro, apresenta menos impacto a natureza;
3 ( ) O primeiro que esta em sua frente;,

4 ( ) E indiferente.

5 () O mais caro porem de qualidade.

4. Voceé utiliza produtos organicos em sua alimentagéo?

1()Sim
2 ( ) Nao
5. Porque?

1 ( ) Questdo de saude;

2 () Melhor qualidade de vida,

3 ( ) Protegdo Ambiental.

4 ( ) Nao utilizo porque é mais caro que o produto ndo organico.
5( ) Outros



6. Na sua opinido, é importante optar por produtos que alem de satisfazer seus
desejos e necessidades priorizem qualidade ambiental em seu uso?

1( ) Sim;

2( ) Concordo parcialmente, porque esses enfoques ecoldgicos sdo apenas
questdes da moda;

3( ) Nao.

7. Suponhamos que em seu processo de compra vocé se depare com um NoOvo
produto com as mesmas qualidades daquele que costuma comprar, mas com
uma diferenga é feito por produtos reciclaveis, contribuindo para preservagéao do
meio ambiente, qual sua atitude?

1( ) Levaria o produto para experimentar sem compromisso,

2( ) N&o levaria o produto pela falta de credibilidade:

3( ) Levaria o produto e ajudaria na divuigagao aos demais consumidores;

4( ) Levaria o produto e dependendo do resultado passaria a fazer parte do seu
cotidiano.

8. Imagine que vocé acostumado a comprar produtos de uma empresa confiavel
descobre que a mesma esta prejudicando o meio ambiente, na fabricagdo de
seus produtos, qual sua atitude?

1( )Continua comprando, afinal o produto continua com a mesma qualidade;

2( ) Deixa de comprar e divulga essa descoberta aos outros consumidores;

3( ) Substitui a compra por produtos de outra empresa com a responsabilidade
social garantida;

4( ) E indiferente.

9. Como consumidor, em qual das classes vocé se identifica?

1 () Consumidor consciente,aquele que adquire produtos produzidos de forma
correta;

2 () Verdes do dinheiro, apéiam o ambientalismo, através da doagao de dinheiro;
3( ) Quase verdes; nao acreditam que possam fazer muito para exercer um
impacto ambiental positivo;

4 () Resmungdes, realizam poucas agdes ambientais;

5 ( ) Marrons basicos, os menos envolvidos em ambientalismo.

10. Ao se deparar com um produto da moda vocé:

1 ( ) Compra imediatamente;
2 () Avalia o custo/ beneficio,



3 ( ) So compra se for extremamente importante.

4 ( ) E indiferente.

11. Qual sua faixa etaria?

1( )18a23 3( )30a34 5 ( )acimade40
2( )24a28 4 ( )35a39

12.Qual o sexo?

1 ( ) Masculino

2 () Feminino

13. Estado civil:

1( ) Casado 3 ( ) Divorciado 5 ( ) Outros

2 () Solteiro 4 ( ) Viuvo

14.Qual o grau de escolaridade?

1( ) Fundamental incompleto; 3 ( ) Meédio incompleto;
2 () Fundamental completo; 4 ( ) Medio completo;
5 () Superior incompleto; 6 ( ) Superior completo.
15.Qual a renda familiar (em salario minimo)?

1( )Até 3. 3()7a9 5 ( )Acimade 13;
2( )Dedab 4( )10a 12



