.)(’, ABEPRO

ASOCICO MeAB A OF
< .

NCENHARS O PO

) PRODUCAO ONLINE

Ja/ REVISTA CIENTIFICA ELETRONICA DE ENGENHARIA DE PRODUGCAO

ISSN 1676-1901

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E PRODUTOS SOCIOAMBIENTAIS:
DESAFIOS E OPORTUNIDADES PARA O MERCADO

CONSUMER BEHAVIOR AND SOCIO-ENVIRONMENTAL PRODUCTS:
CHALLENGES AND OPPORTUNITIES FOR THE MARKET

Fernando Rodrigo de Souza* = E-mail: fernandorodrigosouza4@gmail.com
*Faculdade de Tecnologia de Sorocaba (FATEC), Sorocaba, SP, Brasil.

Resumo: Este estudo aborda o comportamento dos consumidores em relacdo a produtos
socioambientais, destacando a lacuna existente na literatura sobre como as questdes
socioambientais influenciam as decisdes de compra. O gap de pesquisa identificado refere-se a
necessidade de uma compreensdo mais profunda sobre a forma como os consumidores percebem e
priorizam produtos sustentaveis e quais sdo os fatores que realmente determinam suas escolhas. O
objetivo deste trabalho é investigar a percepcdo e o comportamento dos consumidores em uma
cidade especifica, utilizando uma abordagem metodolégica que integra estudo de caso, pesquisa
bibliografica e pesquisa descritiva. A analise revela que, embora exista uma crescente sensibilidade
dos consumidores para com questdes socioambientais, a incorporacdo efetiva desses principios nas
decisBes de compra ainda nédo é predominante. Os resultados indicam que o prego é o principal fator
influente nas decisdes de compra, seguido pelas caracteristicas do produto e pela confianca na
marca. Apesar da disposi¢cdo de alguns consumidores em pagar mais por produtos socioambientais,
a falta de familiaridade e a limitada disponibilidade desses produtos no mercado sdo desafios
significativos. Para superar essas barreiras, sdo necessérias estratégias de educagdo do consumidor,
precos competitivos e marketing eficaz. A alta conscientizagdo ambiental entre 0os consumidores
oferece oportunidades para que as empresas evidenciem seus esforcos em sustentabilidade. Este
estudo contribui para uma compreensdo mais detalhada do comportamento do consumidor em
relacdo a produtos socioambientais.

Palavras-chave: Consumidor. Socioambiental. Sustentabilidade.

Abstract: This study explores consumer behavior regarding socio-environmental products,
highlighting the gap in the literature concerning how socio-environmental issues influence purchasing
decisions. The identified research gap pertains to the need for a deeper understanding of how
consumers perceive and prioritize sustainable products and the factors that truly determine their
choices. The objective of this work is to investigate consumer perception and behavior in a specific
city, employing a methodological approach that integrates case study, bibliographic research, and
descriptive research. The analysis reveals that, although there is a growing sensitivity among
consumers to socio-environmental issues, the effective incorporation of these principles into
purchasing decisions is still not predominant. The results indicate that price is the primary factor
influencing purchase decisions, followed by product characteristics and brand trust. Despite some
consumers' willingness to pay more for socio-environmental products, challenges such as lack of
familiarity and limited availability of these products in the market are significant. Overcoming these
barriers requires strategies for consumer education, competitive pricing, and effective marketing. The
high environmental awareness among consumers presents opportunities for companies to highlight
their sustainability efforts. This study contributes to a more detailed understanding of consumer
behavior towards socio-environmental.

Keywords: Consumer. Eco. Sustainability.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a tematica da sustentabilidade ambiental tem adquirido
crescente relevancia na sociedade global. O interesse por questbes
socioambientais, tais como mudancas climaticas, escassez de recursos naturais e
preservacao do meio ambiente, tem instigado tanto consumidores quanto empresas
a reavaliarem suas praticas e comportamentos. A conscientizacdo em ascensao
sobre os efeitos adversos das atividades humanas sobre o planeta tem gerado uma
demanda crescente por produtos e servicos que promovam a responsabilidade
ambiental e social (Silva et al., 2020; Hai Yen et al., 2023; Uralovich et al., 2023).

Nesse contexto, os produtos com apelo socioambiental tém se destacado
como resposta a essa demanda, pois sdo concebidos considerando ndo apenas
aspectos econbmicos, mas também o0s impactos ambientais e sociais de sua
producdo e utilizacdo. Tais produtos, frequentemente rotulados como "verdes",
"ecoldgicos" ou "sustentaveis", visam minimizar danos ao meio ambiente e contribuir
para a construcdo de um futuro mais sustentavel (Almeida et al., 2019; Plakantonaki
et al., 2023). Isso engloba a reducdo do consumo de recursos naturais, a mitigacao
da geracao de residuos e a promocao de praticas justas e éticas em todas as fases
da cadeia de producdo. Além disso, tais produtos muitas vezes ostentam
certificacbes ecoldgicas que atestam seu compromisso com a sustentabilidade
(Lopes et al., 2021; Kumari, 2024).

Este estudo visa analisar o comportamento do consumidor em relacdo a
produtos socioambientais, investigando os fatores que influenciam suas decisdes de
compra, identificando potenciais obstaculos e oportunidades para a adogcao desses
produtos, e ressaltando a importancia da conscientizacdo e divulgacdo de praticas
sustentaveis por parte das empresas. Para alcancar tal propdsito, foram conduzidas
pesquisas e analises de dados que proporcionam uma compreensao mais profunda
desse cenario (Pereira et al., 2020; Diagourtas et al., 2023; Rossi e Rivetti, 2023).

Ao longo deste estudo, serdo expostos 0s principais resultados e conclusdes
dessas andlises, assim como sugestfes para empresas e estratégias que podem
fomentar a adocdo de produtos socioambientais pelos consumidores. Frente aos
desafios ambientais globais, compreender o comportamento do consumidor em
relacdo a sustentabilidade é crucial ndo apenas para as empresas que buscam

atender a essa demanda crescente, mas também para promover praticas mais

Revista Producao Online. Florianépolis, SC, v. 24, n. 3, e-5270, 2024.



conscientes e responsaveis por parte da sociedade em geral (Martins et al., 2024;
Mano et al., 2024).

Uma andlise desse tema contribuira para o desenvolvimento de estratégias
eficazes que possam impulsionar a transicdo para um modelo de consumo mais
sustentavel, beneficiando ndo apenas o meio ambiente, mas também a qualidade de
vida das futuras geracoes (Santos et al., 2020; Hai Yen et al., 2023; Uralovich et al.,
2023).

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 O Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor constitui uma area de analise
intrincada e multifacetada, que abarca uma gama diversificada de fatores
psicolégicos, situacionais e socioculturais. Esses elementos desempenham um
papel preponderante na determinacdo das decisbes de compra dos individuos
(Samara e Morsh, 2005; Gupta et al., 2023; Bhukya e Paul, 2023).

Os fatores psicoloégicos se revelam cruciais na compreensdo do
comportamento do consumidor. Incluem-se aqui a motivagcdo, percepcao,
aprendizado, atitudes, personalidade, estilo de vida, autoconceito e influéncias de
experiéncias hedonicas (Garcia, 2011; Miltenberger, 2019; Al Hamli e Sobaih, 2023;
Zaman e Kusi-Sarpong, 2024). A motivacdo emerge como ponto de partida,
decorrente da percepcdo de uma necessidade e da discrepancia entre o estado
atual e desejado do individuo.

A percepgdo, por sua vez, configura-se como um processo pelo qual
informagdes sdo selecionadas, organizadas e interpretadas, a fim de construir uma
representacdo coerente do mundo (Berelson; Steiner, 1964; Hocquette, 2023; Liu et
al., 2023). O aprendizado, continuo e baseado em experiéncias passadas, exerce
influéncia direta sobre as escolhas. As atitudes sdo moldadas pelo conhecimento do
comprador acerca de um produto ou estabelecimento. A personalidade € definida
como uma resposta consistente a estimulos, conferindo a cada individuo uma
singularidade (Miltenberger, 2019).

O estilo de vida reflete a alocagcdo de tempo e recursos financeiros para

satisfazer gostos e desejos (Camara et al., 2022; Zaman; Kusi-Sarpong, 2024). O
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autoconceito corresponde a representacdo que o individuo faz de si mesmo,
fundamentada em seu conhecimento (Doron; Parot, 1998; Elder et al., 2023; Carls-
Diamante, 2023; Strauss et al., 2023). Ja as influéncias de experiéncias hedbnicas
remetem a satisfacdo pessoal decorrente de situagBes de consumo (Samara e
Morsch, 2005; Banik et al., 2023; Ponsignon et al., 2024).

Os fatores situacionais englobam o ambiente fisico, ambiente social, tempo,
razdo de compra e estados antecedentes, os quais podem influenciar a decisao de
compra do consumidor, dada a relevancia do contexto no qual a transagéo ocorre.
No ambito sociocultural, delineado também, destacam-se a cultura, subcultura,
classe social, grupos de referéncia e familia, cujas dindmicas sdo moldadas pelo
contexto social no qual o individuo esta inserido, afetando suas crencas e limitaces
(Samara; Morsch, 2005; Hocquette, 2023; Liu, J. et al., 2023; Gupta et al., 2023;
Bhukya; Paul, 2023; Al Hamli; Sobaih, 2023; Zaman; Kusi-Sarpong, 2024).

E imprescindivel notar que o comportamento do consumidor pode variar entre
0S géneros masculino e feminino. Estudos evidenciam que o comportamento
masculino tende a ser mais assertivo e ativo, enquanto o feminino é percebido como
mais sensivel a interdependéncia social (Miltenberger, 2019; Flavian et al., 2023;
Chetioui e El Bouzidi, 2023). Tal divergéncia no comportamento de compra requer
atencao por parte das empresas ao desenvolverem suas estratégias de marketing.

Ademais, as preocupacdes estéticas, especialmente no que concerne ao
corpo, tém exercido um papel significativo no comportamento de consumo. Ambos
0s géneros buscam atender a tais preocupacdes estéticas, embora de maneiras
distintas. Os homens tendem a focar mais na beleza estética, enquanto as mulheres
mostram-se mais proativas nas compras, aproveitando promogdes (Mazurkiewicz et
al., 2017; Wu et al., 2023; Ray; Nayak, 2023).

Entretanto, a fidelidade a marca difere entre os géneros. Os homens tendem
a se tornar leais a uma marca se esta atender as suas necessidades, enquanto as
mulheres valorizam um bom atendimento ao cliente e transformam suas compras em
experiéncias (Lima et al., 2023).

Bauman (2021) enfatiza a mudanga na sociedade moderna, na qual os
individuos transitaram de produtores para consumidores primordialmente. Tal
transformacao sublinha a busca incessante do consumidor por novas experiéncias.

Autores como Veloso e Agustinho (2017) e Barbieri (2020) ressaltam a
crescente demanda dos consumidores em relacdo as empresas. Estes esperam que
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as corporacdes evidenciem responsabilidade social e ambiental, refletindo seus
valores.

O comportamento do consumidor é compreendido como o estudo dos
processos de compra, consumo, avaliacao e descarte de produtos, servicos, ideias e
experiéncias, envolvendo a relacdo entre o comportamento do consumidor e a
aquisicdo, bem como o processo de tomada de decisdo (Miltenberger, 2019;
Hocquette, 2023; Liu et al., 2023; Gupta et al., 2023).

Vargas-Merino et al. (2023) salientam a complexidade das motivagbes do
consumidor, enfatizando sua natureza variada e, frequentemente, influenciada por
motivacGes hedobnicas, além de utilitarias. Eles também mencionam a hierarquia das
necessidades de Maslow como uma ferramenta Uutii para compreender o
comportamento do consumidor, apesar de ressaltarem que essa hierarquia nao
constitui uma progresséo linear e que os individuos podem atribuir prioridades
distintas em momentos diversos.

Além disso, Camara et al. (2022) identificam duas abordagens principais para
0 estudo do comportamento do consumidor: a abordagem positivista, que destaca a
objetividade e a racionalidade do consumidor, e a abordagem interpretativista, que
considera a subjetividade e multiplas interpretacdes do comportamento do
consumidor. Essas perspectivas convergem com as visées apresentadas por Mazon
(2023) e enfatizam a importancia de compreender o comportamento do consumidor
para além de uma perspectiva estritamente utilitaria.

O comportamento do consumidor figura como aspecto essencial para as

empresas que visam desenvolver estratégias de marketing eficazes. Os fatores
psicoldgicos, situacionais e socioculturais interagem de forma complexa e moldam
as decisoes de compra (Ray; Nayak, 2023).
Adicionalmente, as diferencas de género e as preocupaclfes estéticas
desempenham papel significativo. As empresas também enfrentam a crescente
demanda dos consumidores por responsabilidade social e ambiental. Portanto, uma
abordagem abrangente e ampla para compreender o comportamento do consumidor
€ crucial para o sucesso nos negoécios (Jia et al.,, 2023; Sarwar et al., 2023;
Narayanan et al., 2023; Parvatiyar; Sheth, 2023).
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2.2 A culturado Consumo

O consumo € um fendmeno complexo e multifacetado que desempenha um
papel central na sociedade contemporanea. Miltenberger (2019) argumenta que o
consumo nao € apenas uma atividade individual, mas um sistema no qual o0s
individuos manipulam coletiva e individualmente significados e valores. Isso envolve
um investimento significativo de tempo, esfor¢co e energia psiquica. Nesse sentido, o
consumo ndo se limita a adquirir produtos ou servicos, mas também envolve
interacbes sociais complexas, nas quais os individuos buscam construir suas
identidades, expressar suas preferéncias e se inserir em grupos sociais especificos.

Mazon (2023) enfatiza que o consumo é um dos fendmenos mais marcantes
da vida social contemporanea. Ele argumenta que o consumo ndo é apenas uma
atividade econémica, mas desempenha um papel fundamental na construcdo de
valores, na definicdo de praticas sociais e na elaboracdo de mapas culturais. A
sociedade contemporanea € moldada, em grande parte, pelas escolhas de consumo
que as pessoas fazem, o que torna o consumo um dos principais agentes de
transformacao social.

No entanto, Fontenelle (2017) adverte que o consumo muitas vezes é
percebido de forma negativa, como uma atividade superficial e vazia. Ele argumenta
gue essa visao simplista do consumo negligencia sua complexidade e riqgueza. Uma
abordagem mais profunda, centrada na cultura material do consumo, revela que o0s
objetos de consumo ndo sdo apenas utilitarios, mas também carregam significados
simbdlicos e culturais profundos. O consumo, portanto, pode ser uma janela para
compreender aspectos fundamentais da experiéncia humana.

Lipovetsky (2005) introduz a ideia de que a seducdo desempenha um papel
central no consumo contemporaneo. Ele argumenta que a busca pela felicidade,
muitas vezes vinculada ao consumo hedonista, € uma caracteristica marcante da
sociedade atual. No entanto, também ressalta a natureza ilusoria dessa busca
incessante pela felicidade através do consumo. A sociedade contemporénea esta
constantemente em busca de experiéncias intensas e vibrantes, mas a plenitude
permanece evasiva (Haicl, 2023; Heyman, 2023). Portanto, é percebido que as
discussbes sobre o consumo abrangem uma variedade de perspectivas e que 0
consumo desempenha um papel fundamental na estruturacdo de valores e praticas
sociais, embora suas interpretacées possam diferir.
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Mazon (2023) expande ainda mais a analise do consumo, propondo quatro
perspectivas distintas: hedonista, moralista, naturalista e utilitaria. A perspectiva
hedonista, frequentemente associada a publicidade, promove 0 consumo como um
caminho para a felicidade e a satisfacdo pessoal. A perspectiva moralista, por outro
lado, critica o consumo como uma fonte de problemas sociais e superficialidade. A
visdo naturalista sugere que o consumo € inerente a natureza humana, uma
atividade biologicamente necessaria. Por fim, a perspectiva utilitaria enfatiza os
interesses comerciais e 0 marketing como ferramentas para aprimorar a
rentabilidade das empresas.

Baudrillard (2009) amplia a discussdo ao explorar o papel dos meios de
comunicacdo de massa na transformacdo do consumo em um sistema de signos.
Para ele, os objetos de consumo n&o sao apenas utilitarios, mas também funcionam
como simbolos que comunicam mensagens e diferenciam os individuos em termos
de status social e prestigio. A midia desempenha um papel fundamental nesse
processo, moldando a percep¢cdo das pessoas sobre o que é desejavel e valioso
(Xie; Madni, 2023).

Solomon (2016) destaca a importancia de distinguir entre os conceitos de
“cultura do consumo" e "sociedade do consumo". Ela argumenta que esses termos
ndo sado necessariamente interdependentes. Uma sociedade pode ser uma
sociedade de mercado, com instituicbes que valorizam o consumidor e seus direitos,
sem que o consumo seja a principal forma de reproducéo cultural (Zhylin et al.,
2023; Arnould et al., 2023). Essa distingdo enfatiza que o consumo nao é apenas
uma guestdo econbmica, mas também cultural e social.

O consumo na sociedade contemporanea € um fendbmeno de grande
complexidade, que abrange uma variedade de perspectivas tedricas. Compreender
0 consumo requer uma andlise profunda de suas implicacdes culturais, sociais e
econdmicas. Embora as interpretacdes sobre o consumo possam variar, € inegavel
gue ele desempenha um papel fundamental na construgdo da sociedade moderna e
na definicho das experiéncias individuais e coletivas (Orianne; Eustache, 2023;
Azzaakiyyah, 2023).
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2.3 A Integracdo do Marketing Verde e Responsabilidade Social

A responsabilidade social das empresas resulta na criacdo de produtos
socioambientais, também conhecidos como produtos verdes. Esses produtos
exibem certificados ambientais em seus roétulos, cuja finalidade, conforme o
SEBRAE (2017), é evidenciar que a empresa adota praticas produtivas benéficas ao
meio ambiente. Vérios tipos de certificados sdo concedidos a organizagdes que
cumprem as regulamentacdes ambientais, tanto na producdo quanto na prestacao
de servicos, seguindo rigorosamente as diretrizes ambientais estabelecidas pelos
orgaos certificadores (Paruzel et al., 2023; Alhosan; Nobanee, 2023; Nahar;
Khurana, 2023).

Nesse contexto, 0s consumidores socioambientais surgem como agentes de
mudanca significativos. Guiados por valores éticos e responsabilidade social, esses
consumidores adotam habitos de compra mais conscientes e criteriosos. Sua
disposicado para adquirir produtos de empresas envolvidas em responsabilidade
social corporativa é notavel (Gregorio, 2021; Nekmahmud et al., 2022; Oliveira Lima
et al.,, 2023). Portanto, as empresas podem colher beneficios substanciais
incorporando o marketing verde em suas estratégias.

O marketing moderno, conforme definido por Kotler e Armstrong (2023), se
concentra na compreensao, criagdo, comunicacao e oferta de valor e satisfagdo aos
clientes. Nesse contexto, o marketing verde surge como uma abordagem de
comercializacdo de produtos ou servigos orientados para a satisfacdo dos desejos
do consumidor, sem causar impactos ambientais consideraveis. Em outras palavras,
as empresas que adotam o marketing verde devem reexaminar seus processos de
producdo, reconsiderar os materiais utilizados e ajustar suas estratégias de
marketing.

O marketing verde € uma resposta a necessidade das empresas de se
adaptarem as novas tendéncias de consumo, que abrange um movimento em que
as organizacdes desenvolvem e lancam produtos socioambientais no mercado. Isso
implica que o marketing verde se concentra na qualidade dos processos, reduzindo
0 impacto ecologico resultante do consumo (Kotler, 2015; Gregorio, 2021; De
Oliveira Lima et al., 2024).

De acordo com Gongcalves et al. (2022), a producéo e o consumo envolvem a
extracdo de matérias-primas, fabricacdo e transporte, processos frequentemente
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associados a emissbes de gases poluentes, degradacdo ambiental, poluicdo e
destruicdo de ecossistemas. Portanto, 0 marketing verde se torna uma ferramenta
estratégica que busca equilibrar o consumo com impactos ambientais reduzidos,
alinhando-se com o comportamento consciente dos diversos compradores.

Esse cenario de conscientizacdo ambiental ganha ainda mais relevancia
devido a crescente demanda por produtos e servicos que atendam a critérios de
sustentabilidade e responsabilidade socioambiental. A gestdo empresarial moderna,
em conformidade com principios éticos, morais e legais, vé na adocao de préticas de
marketing verde uma oportunidade de atender a essas demandas, promovendo a
qualidade de vida e incentivando o consumo responsavel (Gregorio, 2021; De
Oliveira Lima et al., 2024).

A necessidade de adaptacdo ao marketing verde resulta na modificagcdo de
processos de producdo, na reavaliacdo dos materiais utilizados e até mesmo na
reformulacdo das estratégias de marketing das empresas. Isso reflete o esforco em
atender as expectativas dos consumidores preocupados com questbes ambientais,
contribuindo para um consumo mais responsavel (Nguyen-Viet, 2023; Ahmed et al.,
2023).

A evolugcdo da sustentabilidade ambiental passou a influenciar
significativamente as relacbes de consumo. Algumas empresas efetivamente
alteram suas préticas de gestdo e producdo, buscando utilizar recursos de maneira
equilibrada. No entanto, had organizacdes que adotam uma postura superficial,
limitando-se a acdes simbdlicas, promovendo uma imagem de comprometimento
ambiental que nado corresponde a realidade (Abrahdo; Natel, 2022). Esse tipo de
comportamento é conhecido como greenwashing.

O greenwashing é uma estratégia de comunicacdo e marketing que mascara
a imagem de produtos, empresas ou servicos como ecologicamente corretos,
guando, na verdade, ndo possuem um compromisso real com praticas sustentaveis.
Isso pode levar a uma incompreensao por parte dos consumidores, uma vez que
informacbes falsas podem ser propagadas, prejudicando a conscientizacao
ambiental (Ferreira, 2019; Gregorio, 2021; Adamkiewicz et al., 2022; Majeed; Kim,
2023). O greenwashing, além de enganar os consumidores, pode ter consequéncias
negativas para o meio ambiente e violar o Codigo de Defesa do Consumidor.

A imagem publica de algumas empresas n&o condiz com sua realidade, e o
greenwashing tornou-se um tema importante nas estratégias de marketing. Devido a
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crescente conscientizacdo dos consumidores e a necessidade de adaptacdo as
novas leis ambientais, muitas empresas sao seduzidas a adotar o greenwashing
como uma estratégia para melhorar sua imagem e aumentar seus lucros (Gregorio,
2021; Santos et al., 2023).

Essa pratica enganosa é considerada antiética e pode prejudicar gravemente
a reputacdo de uma empresa se for descoberta. Portanto, € fundamental para as
organizagcfes adotarem uma abordagem sincera e genuina em relagdo ao marketing
verde e a responsabilidade social corporativa. A transparéncia e a conformidade
com os padrBes ambientais sdo essenciais para construir e manter a confianca dos
consumidores.

De acordo com Kotler (2015) e Gregorio (2021), para as empresas que
desejam adotar o marketing verde e a responsabilidade social em suas estratégias
de negdcios, € necessario seguir uma abordagem genuina e auténtica. Isso inclui:

1. Avaliacdo do Impacto Ambiental: ldentificacdo de areas em que a

empresa pode reduzir seu impacto ambiental,

2. Desenvolvimento de Produtos Sustentaveis: Investimento em pesquisa e
desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos;

3. Transparéncia: Comunicacdo transparente das praticas e compromissos
ambientais;

4. Engajamento da Comunidade: Participacdo ativa nas comunidades locais;
Monitoramento e Relatérios: Acompanhamento regular e relatérios de
progresso em relacdo aos objetivos ambientais e sociais;

6. Educacdo dos Consumidores: Educacdo dos consumidores sobre o0s
beneficios dos produtos e praticas sustentaveis;

7. Parcerias Estratégicas: Colaboracdo com organizacdes e parceiros.

A integracdo do marketing verde e da responsabilidade social corporativa é
fundamental para o desenvolvimento sustentavel. As empresas que adotam praticas
auténticas e responsaveis nesse sentido ndo apenas atendem as demandas dos
consumidores conscientes, mas também contribuem para a preservagdo do meio
ambiente e para o bem-estar da sociedade como um todo. Além disso, ao evitar o
greenwashing e manter a transparéncia, as empresas podem construir uma

reputacado solida e duradoura no mercado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, optamos por uma abordagem metodologica que incorpora o
estudo de caso como seu elemento central, visando investigar o comportamento do
consumidor em relacdo a produtos socioambientais. Para atingir esse proposito,
empregamos tanto a pesquisa bibliografica quanto a pesquisa descritiva como
instrumentos complementares, seguindo as orientacdes de Machado et al. (2007) e
Gil (2019), respectivamente.

Para a coleta de dados, elaboramos um questionario, desenvolvido para
abordar aspectos do comportamento do consumidor em relagdo a produtos
socioambientais. Os dados foram coletados nos terminais rodoviarios da cidade de
Sorocaba, interior do estado de S&o Paulo,

E relevante destacar que a cidade de estudo, possui uma populagéo total de
723.574 habitantes, sendo 237.340 considerados ocupados de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2022). As entrevistas realizadas
ao longo dos meses de julho e agosto de 2023, entrevistou um total de 426 pessoas
classificadas como "ocupados", pois de acordo com o estudo estatistico proposto por
Arkin e Colton (1971), uma pesquisa com até 1.000 participantes, para ter margem
de erro 5%, requer amostra de 222 participantes.

No contexto deste estudo, o termo "ocupados" se refere a definicdo utilizada
pelo IBGE (2022) para classificar a populacdo economicamente ativa.

A abordagem qualitativa foi adotada na analise dos dados, alinhada com as
recomendacdes de Costa e Costa (2019).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados do estudo de caso revelam uma crescente sensibilidade as
guestbes socioambientais, embora a plena incorporacdo desses principios de
sustentabilidade nas decisbes de compra ainda ndo seja predominante. Esta
discrepancia entre a conscientizacdo e a efetiva acdo dos consumidores suscita
guestionamentos relevantes sobre os determinantes que influenciam suas escolhas.

A analise dos principais fatores de decisao identificados na pesquisa revela
uma hierarquia de prioridade. O custo emerge como o fator preponderante,
mencionado por 43% dos participantes, seguido pelas caracteristicas do produto

(18%) e pela confianga na marca (17%). Curiosamente, o0 comportamento
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socioambiental do fabricante é citado em quinto lugar, por 13% dos entrevistados,
enquanto 9% optaram por ndo responder a essa questdo demonstrada pelo Grafico
1.

A predominancia do custo como fator decisério pode ser atribuida as
restricbes financeiras enfrentadas pelos consumidores, que muitas vezes orientam
suas escolhas com base na economia. Nesse contexto, os produtos socioambientais
podem ser percebidos como mais onerosos, impactando diretamente a deciséo de
compra.

As caracteristicas do produto, classificadas em segundo lugar, indicam que os
consumidores ainda valorizam atributos tradicionais, como qualidade e
funcionalidade, ao tomar decisdbes de compra. Isso sugere que o0s produtos
socioambientais podem nédo estar completamente alinhados a esses critérios ou que
tais caracteristicas ndo estdo sendo devidamente comunicadas aos consumidores.

A confianca na marca, embora relevante, ndo supera o custo e as
caracteristicas do produto como determinantes de compra. Isso pode indicar que,
mesmo que as empresas estejam adotando praticas de responsabilidade
socioambiental, tais acdes podem nao estar sendo comunicadas de forma eficaz ou
nao sdo percebidas como diferenciais pelos consumidores.

A quinta posicdo atribuida ao comportamento socioambiental do fabricante
evidencia uma lacuna importante. Os consumidores reconhecem a importancia
desse aspecto, porém ndo o consideram prioritario em suas decisdes de compra. Tal
cenario pode ser atribuido a falta de informacbGes claras sobre as praticas

socioambientais das empresas ou a falta de confianca nessas informacdes.

Gréfico 1 - Frequéncia com que costuma adquirir produtos com apelo socioambiental

Sempre 41%

As vezes

29%

Nunca 26%

Nao soube responder - A%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fonte: Autores (2023).
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Gréfico 2 - Ultima vez que comprou um produto sustentavel

Gutimo mes N 25
uimos 10 a 15 dias ||| R 1
Gtimos 3 meses N =+
Nao soube responder _ 10%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fonte: Autores (2023).

Grafico 3 - As empresas devem divulgar a¢cfes e projetos ligados a sustentabilidade?

Sim 89%

Nao soube responder 8%

Nao 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Autores (2023).

A pesquisa revela que uma parcela dos consumidores adquire regularmente
produtos com apelo socioambiental. Dos entrevistados (Gréfico 2), 46% afirmaram
que adquirem esses produtos no ultimo més, enquanto 26% relataram nunca os
comprar. Adicionalmente, 4% dos entrevistados ndo conseguiram determinar se ja
compraram produtos com essa caracteristica. Entre os 64% dos entrevistados que
indicaram comprar produtos com apelo socioambiental, n&o foi possivel identificar os
produtos especificos adquiridos, nem se a escolha é motivada principalmente por
preocupagdes com a sustentabilidade ou pelo preco no momento da compra e

apontam uma necessidade da divulgacao por parte das empresas (Grafico 3).
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Observa-se que, entre os consumidores que ja adquiriram produtos com
apelo socioambiental, cerca de 21% deles afirmaram ter realizado uma compra
desse tipo nos dultimos 15 dias. Entretanto, essa frequéncia de compra nao
necessariamente reflete fidelidade a produtos socioambientais; pode ser resultado
de circunstancias momentaneas, como a indisponibilidade de alternativas mais

econdmicas.

Grafico 4 - Produto que ja comprou na opc¢ao ecolégica

Verdura, legumes e frutas organicas GG 32%
Artigos de papelaria I /0%
Produtos de limpeza GGG 63%

Produtos de higiene pessoal IIIEEEEEEEEEENEENENE 66%
Artigos de mercearia NG 1%
Artigos de decoragdo NGNS 42%

Lacteos sem conservante [N 40%
Pdes NN 33%
Roupas e acessorios NN 31%
Eletrodomésticos NN 23%
Produtos Farmacéuticos NN 21%

Fonte: Autores (2023).

E notavel que as verduras, legumes e frutas organicas (Grafico 4) se
destacam como os produtos ecoldgicos mais consumidos entre os entrevistados,
refletindo as preocupacdes e tendéncias contemporaneas dos consumidores. A
conscientizacdo crescente sobre a importancia de uma alimentacdo saudavel e
equilibrada tem levado muitas pessoas a optarem por produtos organicos, cultivados
sem o uso de pesticidas e produtos quimicos sintéticos, o que os torna uma escolha
mais saudavel (Smith et al., 2021). Além disso, o0s alimentos orgéanicos sao
reconhecidos por conter niveis mais elevados de nutrientes essenciais, como
vitaminas e minerais, atraindo aqueles que buscam uma dieta nutritiva.

Outro fator que impulsiona o consumo de verduras, legumes e frutas
organicas € a crescente preocupacdo com o meio ambiente. Esses produtos s&o
cultivados de forma mais sustentavel, com praticas agricolas voltadas para a

preservacao dos recursos naturais e a reducdo do impacto ambiental (Balen et al.,
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2022). Tal aspecto atrai consumidores que buscam fazer escolhas alinhadas com a
protecdo do planeta e da biodiversidade.

A busca por alimentos locais e sazonais também contribui para o aumento do
consumo de produtos organicos, visto que muitos consumidores preferem apoiar
agricultores locais e escolher produtos que estejam de acordo com a época do ano,
0 que geralmente coincide com a producdo de alimentos organicos (Junior et al.,
2022).

No entanto, apesar do crescimento no consumo de verduras, legumes e frutas
organicas, ainda existem desafios a serem enfrentados. O custo desses produtos
geralmente é mais elevado do que o de seus equivalentes convencionais, o que
pode limitar o acesso de alguns consumidores a essa op¢ao mais saudavel e
sustentavel (Balen et al., 2022; Junior et al., 2022).

Além disso, a disponibilidade de produtos organicos pode variar de regiao
para regido, dificultando a escolha desses produtos para alguns consumidores. A
falta de informacdes claras sobre os beneficios dos alimentos organicos e a
confusdo em torno das diferentes certificacdes também podem ser obstaculos para
agueles que desejam fazer escolhas conscientes (Santos et al., 2022).

O aumento no consumo de verduras, legumes e frutas organicas reflete as
tendéncias contemporaneas de busca por uma alimentacdo mais saudavel,
sustentavel e alinhada com preocupacBes ambientais. No entanto, é importante
abordar os desafios relacionados ao acesso, custo e conscientizagdo para garantir
gue mais consumidores possam desfrutar dos beneficios desses alimentos

ecologicos.

Gréfico 5 - Por que nunca comprou produto com apelo socioambiental?

Dificuldade de encontar _ 51%
Dificuldade de identificacdo nas lojas _ 46%
reco | >
Falta de interesse I 2%
Desconhecimento I 2%

Dificuldade no uso e trabalho para encontar l 2%

Fonte: Autores (2023).
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A constatacdo da baixa taxa de adocdo de produtos ecologicamente
sustentaveis pela populacdo em geral € um fendbmeno evidente, e € fundamental
investigar as razdes subjacentes a essa resisténcia. Dentre as principais
justificativas apresentadas, destaca-se a questdo do preco mais elevado em
comparacdo com o0s produtos convencionais (Grafico 5). Conforme revelam os
dados da pesquisa, a percepcao predominante entre os potenciais consumidores é a
dificuldade de encontrar produtos sustentaveis, o que pode ser diretamente
relacionado ao custo mais elevado. Essa falta de competitividade em termos de
preco em relacdo aos produtos tradicionais se estende ao segundo item mais citado
na pesquisa, que € a auséncia de familiaridade do consumidor com esses produtos,
visto que a dificuldade de os encontrar nas prateleiras das lojas contribui para a falta
de visibilidade.

Além disso, o terceiro fator mais mencionado pelos entrevistados €
novamente o custo mais elevado dos produtos sustentaveis em relacdo aos seus
equivalentes convencionais. Essa repeticdo enfatiza a importancia do aspecto
econdmico como um dos principais obstaculos a ado¢éo desses produtos.

Essa conjuntura destaca a necessidade de ndo apenas disponibilizar produtos
com apelo socioambiental, mas também de implementar mecanismos de estimulo ao
seu uso. A sugestdo de reducdo de impostos e margens de lucro por parte das
empresas € pertinente, pois pode contribuir para tornar esses produtos mais
acessiveis aos consumidores, reduzindo a barreira financeira que muitas vezes
impede sua adocao em larga escala.

Portanto, para promover uma maior aceitacdo e adocdo de produtos
ecologicamente sustentaveis pela populagcdo, é essencial ndo apenas melhorar a
acessibilidade e disponibilidade desses produtos, mas também considerar
estratégias que tornem sua compra mais viavel do ponto de vista econdmico,
garantindo que mais pessoas possam contribuir para praticas de consumo mais

sustentaveis.
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Gréfico 6 - Problemas relacionados ao meio ambiente que geram apreenséao

Falta de agua 35%

28%

Aquecimento global
Desmatamento

13%

Poluigdo da dgua (rio e mar) 13%

Poluigdo do ar 11%
Fonte: Autores (2023).
Gréfico 7 - O que faria adotar praticas ligadas a sustentabilidade no dia a dia?

Maiores informagoes sobre o tema 36

w
o

Maior atuacao governamental

Maior conscientizagao 17

Maior atuacao das empresas _ 14

Outros

W

o
(&)l
=
o

15 20 25 30 35 40

Fonte: Autores (2023).

A analise dos dados, ao questionar os entrevistados sobre quais problemas
ambientais mais os preocupam, as respostas refletem a influéncia da midia e do
acesso a informacao (Gréfico 6). Os problemas mais frequentemente mencionados
sdo aqueles que frequentemente ocupam espaco nas midias e se tornam temas
amplamente discutidos e avaliados pela sociedade. O aquecimento global é um
exemplo paradigmatico desse fendbmeno, sendo amplamente citado e debatido,
assim como a escassez de agua, que também é um tema recorrente.
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Quanto a questao sobre 0 que motivaria as pessoas a adotarem praticas mais
sustentaveis em seu dia a dia, a necessidade de mais informacfes sobre o tema se
destaca como o fator mais influente (Grafico 7). A ampliacdo da cobertura midiatica
sobre praticas sustentaveis, juntamente com a promoc¢do da Responsabilidade
Social, podera desempenhar um papel fundamental na mudanca de mentalidade das
pessoas em relacdo a sustentabilidade. Nesse sentido, o poder publico também
desempenha um papel crucial, devendo criar mecanismos de incentivo que
estimulem essas préaticas e tornem o0 engajamento em acfes sustentaveis mais
acessivel e atraente para a populacéo.

A influéncia da midia e da disponibilidade de informacbes é notavel nas
preocupacfes ambientais da populacdo, destacando a importancia de uma
abordagem mais abrangente e amplamente divulgada da sustentabilidade na midia
e na esfera publica. Além disso, a criacdo de politicas publicas e incentivos para
praticas sustentaveis desempenha um papel crucial na promoc¢édo de uma sociedade

mais engajada e consciente em relagéo a sustentabilidade.

Gréfico 8 - Estaria disposto a pagar mais por produtos com apelo socioambiental?

Nao soube responder I 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Fonte: Autores (2023).

Em relacdo a intencéo de compra (grafico 8), a pesquisa revela que 14% dos
entrevistados demonstraram disposicdo para pagar um preco mais elevado por
produtos com apelo socioambiental. E importante destacar que estar disposto a
pagar mais nao implica necessariamente que esses consumidores realmente o

fardo, especialmente considerando que a pesquisa também apontou o preco mais
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alto como um dos principais obstaculos para a aquisicdo de produtos sustentaveis.
No entanto, essa disposicdo de compra indica a existéncia de um nicho de mercado
a ser explorado.

Diante desse cenério, as empresas precisam reavaliar suas estratégias de
precos e margens de lucro, enquanto o governo deve considerar a implementacao
de incentivos que tornem os produtos socioambientais mais competitivos em relagcéo
aos produtos convencionais. Reduzir as diferencas de preco entre essas categorias
pode ser fundamental para estimular a adocdo de praticas sustentaveis pelos
consumidores.

E importante ressaltar que as praticas de sustentabilidade, muitas
organizacgdes ja estdo se movimentando em direcdo ao engajamento nesse campo.
Essas empresas estdo adotando uma nova mentalidade de producgéo, concentrando-
se no desenvolvimento de produtos com apelo socioambiental e incorporando
praticas sustentdveis em sua gestdo. Para aproveitar essas oportunidades, é
fundamental que sejam implementados incentivos adequados e eficazes.

A identificacdo de mercados potenciais e a exploracdo de oportunidades para
o desenvolvimento de novos produtos e servicos sdo realidades que as
organizacdes estdo enfrentando. A busca por materiais alternativos, a reducdo do
desperdicio de material, a aplicacdo dos principios dos "3 R's" (Reduzir, Reutilizar e
Reciclar) e a gestédo eficaz de residuos provenientes dos processos produtivos ndo
apenas podem reduzir os custos, mas também aumentar a receita das empresas,
tornando-as mais competitivas e produtivas. Tais praticas contribuem ndo apenas
para 0 sucesso empresarial, mas também para o desenvolvimento sustentavel do

planeta como um todo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Primeiramente, fica evidente que, embora haja uma crescente sensibilizacao
da populacdo em relacédo as questdes socioambientais, a maioria dos consumidores
ainda néao incorporou de forma consistente a sustentabilidade em suas decisbes de
compra.

O preco continua sendo um fator determinante na escolha dos produtos, com
a maioria dos entrevistados indicando que o custo é o principal critério de decisao.

Esse € um desafio significativo para as empresas que buscam promover produtos
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com apelo socioambiental, uma vez que muitas vezes esses produtos tendem a ser
mais caros devido aos custos associados as praticas sustentaveis de producéo.

Além disso, a falta de conhecimento e informagBes sobre produtos
socioambientais ainda é um obstaculo importante. Muitos consumidores ndo tém
acesso a informacOes detalhadas sobre as caracteristicas e beneficios desses
produtos, o que dificulta sua adocdo. Portanto, estratégias de educacdo e
conscientizacdo do publico sdo essenciais para promover a compreensdo e o
interesse por produtos sustentaveis.

Por outro lado, a pesquisa também revelou que existe um nicho de mercado
disposto a pagar mais por produtos com apelo socioambiental. Embora esse grupo
ainda seja relativamente pequeno, ele apresenta potencial de crescimento. Para
atrair esses consumidores, as empresas precisam considerar estratégias de precos
competitivas e investir em comunicacdo e marketing que destaguem os beneficios
socioambientais de seus produtos.

Além disso, a pesquisa apontou que a falta de visibilidade desses produtos
nas prateleiras das lojas € um desafio a ser superado. Muitos consumidores
afirmaram que nunca viram produtos com apelo socioambiental disponiveis para
compra. Isso sugere a necessidade de maior disponibilidade e exposicdo desses
produtos no varejo.

Por fim, a pesquisa indicou que a conscientizacdo sobre questdes ambientais,
como aquecimento global e escassez de agua, esta em alta. Isso sugere que as
empresas podem se beneficiar ao destacar seus esforcos e compromissos com a
sustentabilidade em suas estratégias de marketing. A divulgacdo de acdes e
projetos ligados a sustentabilidade pode contribuir para a construcdo de uma
imagem positiva da empresa e atrair consumidores preocupados com 0O meio
ambiente.

A pesquisa destacou a importancia de estratégias abrangentes que envolvam
educacdo do consumidor, precos competitivos, maior visibilidade de produtos
socioambientais e marketing eficaz para promover a ado¢cdo desses produtos.
Embora os desafios sejam significativos, as oportunidades de crescimento e
contribuicdo para a sustentabilidade global tornam esse campo promissor para

empresas e consumidores conscientes.
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